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Tradicionalni in/ali postmoderni marketing na primeru glampinga v Sloveniji  
V diplomskem delu se osredotočim na postmoderni marketing doživetij na primeru glampinga 
v Sloveniji. Marketing doživetij je razmeroma nova usmeritev, ki se uveljavlja ne samo v 
zahodnem, temveč tudi v nastajajočem gospodarstvu in zagotavlja nasprotje tradicionalnemu. 
Večina luksuznih dobrin že v svoji osnovi temelji na doživetju, zaradi česar ima luksuzni trg 
edinstven položaj, da v svoje prakse vpelje pristope in načela marketinga doživetij. Glamping 
se kot mešanica glamuroznega in kampiranja zdi edinstven format, ki lahko potrošnikom 
omogoči nepozabno doživetje na prostem z udobnostjo hotela. Cilj raziskovanja je z 
deskriptivno analizo predstaviti postmoderni marketing in skozi primerjavo s tradicionalnim 
marketingom ugotoviti, katere priložnosti ponuja luksuzni potrošnji. Z empiričnim delom, ki 
obsega kvalitativno in kvantitativno analizo, pa raziščem, ali so ponudniki glampinga v 
Sloveniji vpeljali pristope postmodernega marketinga doživetij ali uporabljajo tradicionalne 
pristope, natančneje, ali glamping označujejo kot doživetje ali kot storitev. Poleg tega 
predstavim perspektivo porabnikov glampinga oziroma kako ga opredeljujejo in kaj od njega 
pričakujejo.  
 






Tradicional and/or postmodern marketing in the case of glamping in Slovenia 
In my thesis I focus on postmodern marketing of experiences in the case of glamping in 
Slovenia. Experience marketing is a relatively new oreintation that is gaining ground not only 
in western, but also in the emerging economy and offers contrast to traditional marketing. Most 
luxury goods are already based on experience, which is why the luxury market has a unique 
position to introduce approaches and principles of experience marketing into its practices. 
Glamping as a blend of glamorous and camping seems like a unique format that can give 
consumers an unforgettable outdoor experience with the comfort of a hotel. The aim of the 
research is to present postmodern marketing through descriptive analysis and, through 
comparison with traditional marketing determine what opportunities it offers to luxury 
consumption. In the empirical part of my thesis, which includes qualitative and quantitative 
analysis, I explore whether glamping providers in Slovenia have introduced approaches of 
postmodern experience marketing or use traditional, more precisely, is glamping an experience 
or service they provide. In addition, I present the perspective of glamping consumers, how they 
define glamping and what they expect from it. 
 
Key words: postmodern marketing, experience marketing, luxury, glamping.  
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1 Uvod  
 
Vse več ljudi išče smisel, srečo, občutke, pa tudi nove oblike izpopolnitve in temeljne vrednote 
v tržni ponudbi (Fortezza, Pencarelli, 20111, v Same in Larimo, 2012, str. 480). Trgi se v ta 
namen polnijo z novimi storitvami in izdelki, zaradi česar prihaja do vse večje konkurenčnosti 
in kompleksnosti trga. Podjetja so postavljena pred težak izziv, kako pridobiti nove potrošnike, 
in ker se zdi, da načela tradicionalnega marketinga ne delujejo več tako uspešno, mnoga iščejo 
nove priložnosti v novih marketinških usmeritvah (Grundey, 2008, str. 134). Ena izmed njih je 
marketing doživetij, ki se ne uveljavlja samo v zahodnem, temveč tudi v nastajajočem 
gospodarstvu in zagotavlja nasprotje tradicionalnemu (Atwal in Williams, 2009, str. 344).  
Večina luksuznih dobrin že v svoji osnovi temelji na doživetju, zaradi česar ima luksuzni trg 
edinstven položaj, da v svoje prakse vpelje pristope in načela marketinga doživetij. Marketing 
luksuznih dobrin postaja namreč vse bolj zapleten, saj ni povezan le s kakovostjo, zmogljivostjo 
in pristnostjo, temveč tudi s poskusom ustvarjanja doživetij s povezovanjem življenjskih slogov 
potrošnikov (prav tam, str. 338).  
Glamping se kot mešanica »glamurja« oziroma luksuza in kampiranja zdi edinstven format, ki 
lahko potrošnikom omogoči nepozabno doživetje na prostem z udobnostjo hotela (Cvelić 
Bonifačić, Milohnić in Cerović, 2017, str. 103). Dokazi kažejo, da se v sektorju luksuznih 
dobrin v veliki meri še vedno opirajo na tradicionalne pristope (Atwal in Williams, 2009, str. 
339), zato bi bilo zanimivo proučiti, kako marketing glampinga opredeljujejo slovenski 
ponudniki in kako ga zaznavajo potrošniki. 
Najprej z deskriptivno analizo oziroma izbrano literaturo ter študijami slovenskih in tujih 
avtorjev zastavim teoretični okvir diplomskega dela. Skozi primerjavo tradicionalnega in 
postmodernega marketinga izluščim pomen marketinga doživetij za luksuzno potrošnjo in nato 
natančnejše za ponudbo glampinga.  
Z empiričnim delom, ki je sestavljen iz kvalitativne in kvantitativne metode, želim raziskati, ali 
so ponudniki glampinga v Sloveniji vpeljali pristope postmodernega marketinga doživetij ali 
uporabljajo tradicionalne pristope, natančneje, ali glamping označujejo kot doživetje ali kot 
                                                 
1 Fortezza, F. in Pencarelli, T. (2011). Experience marketing: specific features and trends. The Wish Days case 
study. Journal of Marketing Trends, 1(6), 57–69. 
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storitev. Poleg tega želim predstaviti tudi perspektivo porabnikov glampinga oziroma kako ga 
opredeljujejo in kaj od njega pričakujejo.   
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2 Potrošnja luksuza in njegovi potrošniki 
 
Luksuz je že od nekdaj prisoten in neločljiv del družbe (Cristini, Kauppinen-Räisänen, Barthod-
Prothade in Woodside, 2016, str. 1), zato v literaturi lahko zasledimo vrsto različnih definicij 
luksuza oziroma luksuzne znamke. Problem pri sestavljanju enotne definicije predstavljata 
predvsem relativnost pojma in dejstvo, da se dojemanje luksuza čez čas neprestano spreminja 
(Ko, Costello in Taylor, 2017, str. 1–2). 
Na koncept luksuza lahko gledamo z različnih perspektiv. Ekonomska perspektiva (npr. teorija 
brezdelnega razreda) se je sprva osredotočila predvsem na razlikovanje med luksuzom in 
potrebo. Danes pa je glavni poudarek ekonomskih teorij vpliv cenovnih strategij na 
ekskluzivnost luksuznih izdelkov. Luksuz namreč močno povezujemo z visokimi ali 
ekskluzivnimi cenami. Cena izdelka naj bi združevala uporabno vrednost izdelka, kot so 
kakovost, estetska zasnova, odličnost ipd., skupaj s premijo ekskluzivne vrednosti, ki vključuje 
predvsem zunanje dejavnike, ki motivirajo luksuzno potrošnjo, na primer oglaševalske 
kampanje.  
Socialna in vedenjska psihologija opredeljuje luksuz kot luksuzno potrošnjo, ki temelji na 
medosebnih ali zunanjih dejavnikih, kot so mnenja drugih, odobravanje in interakcije. Poleg 
tega pa lahko luksuzno potrošnjo spodbudijo tudi osebni ali notranji dejavniki, kot so občutki 
in čustva. Luksuz se tako lahko uporablja bodisi za družbeno prepoznavnost in status bodisi za 
hedonistične užitke (De Barnier in Valette-Florence, 2013, str. 4). 
Vigneron in Johnson (2004, str. 489) sta uživanje luksuza, ki je usmerjeno na druge, označila 
kot neosebno zaznavo, saj se nanaša na opaznost, edinstvenost in kakovost ter je motivirana z 
iskanjem statusa in videzom. Takšna potrošnja luksuza je značilna predvsem za zahodno družbo 
v obdobju od 1980 do 1990. 
Sčasoma so raziskovalci potrošnjo luksuza povezali z izražanjem številnih vidikov 
posameznikove identitete, zlasti vrednot (Ko in drugi, 2017, str. 5), pa tudi z razvijanjem 
občutka pripadnosti (Atwal in Williams, 2009, str. 329). Raziskave so proučile, kako na porabo 
luksuza vplivajo osebne vrednote, kulturne vrednote in vrednote, ki so značilne za določene 
populacije (Ko in drugi, 2017, str. 5). Takšen način luksuzne potrošnje je osebno usmerjen in 
povezan s hedonsko potrošnjo. Potrošniki naj bi luksuz dojemali kot podaljšek jaza oziroma 
osebnosti. Takšen premik od transakcijskega odnosa do holistične izkušnje vpliva na zaznavo 
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luksuza. Luksuzni trg se spreminja v povsem novo, individualistično obliko, kjer so njegovi 
potrošniki motivirani s potrebami in željami po doživetjih (Atwal in Williams, 2009, str. 330). 
Marketing se osredotoča predvsem na luksuzne znamke, ki temeljijo tako na ekonomskih kot 
tudi na psiholoških teorijah (De Barnier in Valette-Florence, 2013, str. 4). Ideja o "luksuznih 
blagovnih znamkah" kot posebni obliki blagovne znamke in kulturne sile, ki stoji za modo in 
bogatim življenjskim slogom, je razmeroma nov koncept (Seo in Buchanan-Oliver, 2015, str. 
82). 
Znamko lahko označimo kot luksuzno, kadar jo kot tako prepoznavajo oziroma ocenjujejo 
potrošniki. K temu prispevajo tudi premijske cene in vrhunska kakovost proizvajalca, vendar 
končno oceno poda potrošnik (Ko in drugi, 2017, str. 1–2). 
Ko in drugi (2017, str. 2) predpostavljajo, da je blagovna znamka luksuzna, če jo potrošniki 
dojemajo kot: 
– visokokakovostno,  
– ponudbo z avtentično vrednostjo, ki ima funkcionalne ali čustvene koristi,  
– znamko s prestižno podobo na trgu, ki temelji na lastnostih, kot so kakovost, ročno delo 
ipd.,  
– vredno premijske cene,  
– biti sposobno ustvariti globoko povezanost s potrošniki. 
 
2.1  Kategorije luksuza  
Kot sektor je luksuz izredno uspešen, zanj je značilna konstantna rast že od leta 1990 (Kapferer 
in Bastien, 2009, str. 473). Neprimerljivo rast luksuznega sektorja so prinesle globalizacija, 
možnosti ustvarjanja bogastva, novi tržni segmenti, digitalna komunikacija itd. Na luksuzni trg 
so vstopile nove baze potrošnikov in povzročile razvoj znotraj vseh luksuznih kategorij.  
Luksuzna industrija zajema tako luksuzne izdelke in storitve kot tudi doživetja (D’Arpizio, 
Levato, Prete, Del Fabbro in Montgolfier, 2019). Svetovni trg luksuznih izdelkov, ki ga 
spremlja Bain & Company, obsega devet kategorij, in sicer luksuzne avtomobile, osebno 
luksuzno blago, luksuzno nastanitev, vrhunska vina in žgane pijače, gurmansko hrano 
(vrhunska postrežba), umetnost, vrhunsko pohištvo in gospodinjske izdelke, zasebna letala, 
jahte in luksuzna križarjenja. 
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Vodilne kategorije so luksuzni avtomobili, nastanitve in osebno luksuzno blago, ki skupaj 
predstavljajo več kot 80 % celotnega sektorja. Poleg tega so za potrošnike luksuznega sektorja 
zanimiva doživetja, kar dokazuje rast prodaje v kategorijah nastanitev, gurmanske hrane in 
restavracij ter luksuznih križarjenj (D’Arpizio in drugi, 2019). 
Za potrebe diplomskega dela je zanimiva predvsem kategorija nastanitev, znotraj katere se 
nahajajo luksuzni hoteli, sobe in glamping ponudba.  
Turizem in gostinstvo sta postala dve izmed glavnih gospodarskih dejavnosti, saj so se 
pričakovanja glede uporabe prostega časa razvijala in našemu prostemu času pripisovala vse 
večji pomen (Hannam, 2004). 
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3 Postmoderni marketing  
 
Postmodernizem se nanaša na prelom v razmišljanju, ki teži stran od modernega, 
funkcionalnega in racionalnega. V zadnjih nekaj letih se je razširil na različna področja 
znanosti, vključno z marketingom (Williams, 2006, str. 484). Postmodernizem predstavlja 
kritiko obstoječemu, modernemu konceptu marketinga, znotraj katerega ne ponuja alternative 
(Brown, 2008, str. 19–20). Kljub temu lahko združimo pet konceptov postmodernega 
marketinga, ki predstavljajo nasprotje modernemu (Williams, 2006, str. 484): 
1. Hiperrealnost, ki razvija marketinška okolja bolj resnična od resničnosti, zaradi česar se 
meja med realnim in fantazijo zabriše. Takšna okolja predstavljajo boljšo alternativo 
vsakdanji resničnosti, ki je del nakupne izkušnje.  
2. Razdrobljenost, ki jo avtorja razlagata kot brisanje enotne resničnosti in njeno razbijanje 
v več resničnosti. Postmoderni človek ima v življenju namreč več različnih vlog in se 
ne zavezuje več k enemu življenjskemu slogu, temveč živi za razdrobljene trenutke, 
brez da bi se čemu zares zavezal. Marketing tako postane aktivnost, ki razbija 
potrošniške simbole in okolja ter jih prikazuje skozi sloge in modo.  
3. Koncept obrnjene proizvodnje in potrošnje predstavlja postmodernizem kot kulturo 
potrošnje, medtem ko modernizem enači s kulturo proizvodnje. Postmodernizem 
namreč opusti miselnost, da se s proizvodnjo ustvarja vrednost, medtem ko jo poraba 
uničuje. Vrednost znakov oziroma simbolov je tako zamenjala menjalno vrednost kot 
osnovo potrošnje. Poleg tega so potrošniki postali aktivni proizvajalci simbolov in 
znakov potrošnje, kot to počno tudi tržniki.  
4. Koncept decentraliziranega subjekta postavlja pod vprašaj modernistične predstave o 
potrošniku, ki je samostojen, kognitiven subjekt. Osredotočenost, ki je bila značilna za 
modernizem, kjer so potrošnika opredelili poklic, družbeni razred in podobno, je sedaj 
pozabljena. Potrošniki so tako postali premikajoče se tarče, ki razumejo delovanje 
marketinga in se mu znajo upreti ali z njim manipulirati.   
5. Soočenje nasprotij predstavlja način, kako pritegniti pozornost postmodernega 
potrošnika. V obdobju postmodernizma se namreč ne moremo več zanašati na natančno 
segmentacijo ali pozicioniranje, temveč ravno nasprotno. Za postmoderni marketing je 
značilen odprt, slabo opredeljen in dvoumen pristop. To lahko dosežemo z uporabo 
ironije, mešanjem in ujemanjem nasprotij, kombinacijami različnih slogov, motivov itd. 
(Firat in Venkatesh, 1995, str. 252; Brown, 2008, str. 22–24).  
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Zgoraj opisani koncepti uvajajo radikalno, novo in drugačno kulturo gibanja, ki se združi v 
rekonceptualizacijo tega, kako doživljamo in razlagamo svet okoli sebe (Williams, 2006, str. 
484).  
Če povzamem, moramo torej razmisliti o novih konceptih in pristopih, ki lahko izkoristijo 
priložnosti na trgu, ki jih je pripeljala doba novih potrošnikov. Eden od takšnih pristopov je tudi 
marketing doživetij (ang. Experience marketing) (Atwal in Williams, 2009, str. 341). 
 
3.1  Koncept doživetja 
Pojem experience je vstopil v polje marketinga in potrošništva skozi pionirski članek avtorjev 
Holbrook in Hirschman2 leta 1982. Pojem je od takrat prejel ogromno pozornosti in se tudi 
uveljavil kot pomemben del marketinške teorije. Njegova uveljavitev je pomenila začetek tako 
imenovane Experience economy oziroma Experiental marketinga (Grundey, 2008, str. 134). 
V literaturi lahko zasledimo vrsto različnih poizkusov definiranja pojma experience, ki ga 
preprosto razložimo kot duševno stanje posameznika, ki se lahko pojavi v kateremkoli 
zavestnem trenutku. Na posameznika vpliva tako, da ga zabava, izobražuje, zanima in ima nanj 
trajnejši občutek, saj se ukorenini v spomin (Poulsson in Kale, 2004, str. 270–271). 
Schmitt (2008, str. 114) izraz experiences razlaga kot zasebne dogodke, ki se pojavijo kot odziv 
na določeno stimulacijo ter vključujejo človeka kot celoto. Lahko so posledica neposrednega 
opazovanja in/ali udeležbe na dogodkih – ne glede na to, ali so resnični, sanjski ali virtualni. 
Grundey (2008, str. 138) izraz experiences opisuje podobno kot subjektivne epizode v 
konstrukciji ali transformaciji posameznika, s poudarkom na čutilih in čustvih, ki so bila 
prisotna v času poglobljenega doživljanja.  
Večini je torej skupno dojemanje pojma experience kot dogodka, ki ga posameznik doživlja 
individualno, pri tem pa je izreden poudarek na čustveni dimenziji. V slovenščini bi zgoraj 
opisani pojem lahko prevajali kot »doživetje« ali »izkustvo« oziroma »izkušnjo«. Zadnja dva 
izraza poudarjata predvsem čutno dojemanje dogodkov, ki pa so lahko za posameznika tudi 
povsem običajni ali vsakdanji. 
                                                 
2  Holbrook, M. in Hirschman, E. (1982). The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, 
Feelings, and Fun. Journal of Consumer Research, 9(2), 132–140.  
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izkústvo tudi skústvo -a s (ȗ) 1. spoznavanje, ki temelji na čutnem dojemanju, 
opazovanju: ugotoviti s pomočjo izkustva; uporabnost tega načela temelji samo na 
izkustvu / čutno izkustvo ( "Izkustvo", b. d.). 
izkúšnja tudi skúšnja -e ž (ȗ) kar kdo ob dogodkih, doživetjih spozna, ugotovi: imeti, 
pridobiti si izkušnje.  
izkúšnja //skupek takih spoznanj, ugotovitev: izkušnja kaže, uči, da je tako ravnanje 
pravilno; vsakdanja izkušnja / vedeti iz izkušnje; to priporočam po svojih izkušnjah 
("Izkušnja", b. d.). 
Kljub temu da v člankih slovenski avtorjev lahko zasledimo uporabo besede izkustvo ali 
izkušnja, sem se glede na definicijo izraza doživetje, ki jo ponuja SSKJ, odločila za uporabo 
doživetja in s tem uporabo termina marketing doživetij. Ta ključno poudari čustveno 
doživljanje dogodka, ki ga ustvari podjetje/znamka, ter poudari, da potrošnika doživetje 
pretrese na različnih ravneh.  
doživétje -a s (ȇ)̣ 1. kar kdo doživi, s čustvi dojame: to doživetje ga je močno pretreslo; 
duhovno, notranje, osebno doživetje; močno, resnično doživetje ("Doživetje", b. d.). 
V literaturi lahko zasledimo izpeljavo besede doživetje na dva načina, in sicer Experience 
marketing in Experiental marketing, ki se pogosto uporabljata kot sopomenki, pa vendar to 
nista. Experiental marketing je del Experience marketinga (kasneje marketing doživetij), saj ta 
predstavlja taktični pristop in ne strateškega. To pomeni, da nam podaja le načrt, kako ustvariti 
doživetje, ter kot tak deluje kot orodje marketinškega načrtovanja (Same in Larimo, 2012, str. 
485).  
 
3.2  Marketing doživetij 
Marketing doživetij se je razširil na različne panoge, znotraj katerih se podjetja oddaljujejo od 
tradicionalnega marketinga ter bližajo ustvarjanju doživetij za svoje potrošnike (Schmitt, 1999, 
str. 20). Gre za strateški (na kupca usmerjen) in celostni marketing ustreznih (in smiselnih) 
doživetij, pri čemer se upoštevajo afektivne, kognitivne in konativne perspektive potrošniških 
doživetij (Same in Larimo, 2012, str. 485). Holistični pristop marketinga doživetij razširja 
koncept kategorije in proučuje pomene potrošniških situacij v njenem širšem sociokulturnem 
kontekstu. Nejasne meje med kategorijami in posledično konkurenco pomenijo korenit premik 
v razmišljanju o marketinških priložnostih (Schmitt, 1999, str. 21) 
Razlog za premik k ekonomiji doživetij lahko razlagamo s pojavom dveh trendov, ki sta 
preoblikovala značilnosti današnjih interakcij med potrošniki in podjetji. Prvi trend, 
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vseprisotnost informacijske tehnologije, je olajšal prenos informacij od potrošnikov do podjetij, 
s čimer se podjetja lahko lažje približajo idealni ponudbi za svoje potrošnike. V povezavi z 
drugim trendom, spremembo medijev v zabavo in ne zgolj v obveščanje potrošnikov, so se 
spremenile norme, na podlagi katerih podjetja komunicirajo. Podjetja želijo potrošnike zabavati 
tudi takrat, ko govorimo o bolj funkcionalnih področjih potrošnje. Doživetja tako zajemajo 
kombinacijo čustvenih in funkcionalnih koristi, ki jih skuša zagotoviti današnja ponudba 
potrošnje (Schmitt, 19993, v Raghunathan, 2008, str. 134). 
Premik v ekonomijo doživetij lahko razložimo s perspektivo, ki se osredotoča na kupce in 
temelji na Maslowovi hierarhiji potreb4 (1962). Ta razlaga, da so človeške potrebe razdeljene 
na nižje in višje potrebe ter da jih zadovoljuje v hierarhičnem vrstnem redu. Maslowovo teorijo 
lahko razložimo tudi na primeru družbe. Ko večji del družbe išče dobrine za zadovoljitev 
fizičnih potreb, se bo to odražalo tudi v ponudbi. Skupaj z razvojem potreb se torej razvija 
ekonomija, kot predstavlja Slika 3.1 (Raghunathan, 2008, str. 134–137). 
Slika 3.1: Hierarhija potreb in evolucija ekonomije 
 
Vir: Maslow (1962), v Schmitt in Rogers (2008, str. 136). 
Doživetja so postala naslednji korak v progresiji ekonomske vrednosti (Pine in Gilmore, 1998, 
str. 97), saj je družba prerasla potrebe po ljubezni in samozavesti ter se osredotočila na potrebe 
po znanju in estetiki. Doživetja omogočajo vključitev tako znanja kot estetskih potreb in niso 
                                                 
3 Schmitt, B. H. (1999). Experiential Marketing. New York: Simon & Schuster, Free Press. 
4 Maslow, A. H. (1962). Toward a psychology of being. Princeton: D. Van Nostrand Company. 
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vedno le čustvena, temveč potrošnike lahko pripeljejo tudi do novih spoznanj ter spremenijo 
njihov način razmišljanja (prav tam, str. 134–137). 
S prehodom na ekonomijo doživetij pa sta se med teoretiki ustvarila nasprotujoča si načina 
proučevanja doživetij. Prvi način proučevanja sta predstavila Pine in Gilmore (prav tam, str. 
97–98), ki sta postavila temelje razumevanja doživetij kot ločeno ekonomsko ponudbo, ki se 
razlikuje tako od storitev kot tudi od izdelkov. Da bi lahko govorili o ekonomiji doživetij, pa 
morajo podjetja svojim gostom zaračunati vstopnino (ang. admission fee). Avtorja poudarjata, 
da je za ustvarjanje doživetja ključno, da podjetje namerno uporablja storitve kot oder in blago 
kot rekvizite, da bi pritegnilo posamezne potrošnike, imenovane tudi gosti, na način, ki ustvarja 
nepozaben dogodek. Če je dogodek ustvarjen le z namenom povečanja povpraševanja glede 
izdelka ali storitve, ki jih ima podjetje v prodaji, potem ne moremo govoriti o doživetju kot 
ekonomski ponudbi. Takšna podjetja avtorja postavljata pred vprašanje, kaj bi storila drugače 
v primeru, če bi njihovi potrošniki plačali vstopnino. Odgovor na to vprašanje naj bi podjetja 
vodil k ekonomiji doživetja.  
Drugi način proučevanja pa zagovarjajo Schmitt, Brakus in Zarantonello (2015). Njihova 
teorija poudarja, da je nakup doživetij nerazdružljiv z nakupom izdelka ali storitve. Ko 
potrošniki opravijo materialni nakup, pridobijo fizično dobrino in plačajo za njene lastnosti, 
kakovost itd. Potrošniki pri nakupu doživetja tega ne morejo obdržati oziroma ohraniti, temveč 
ja to lahko del ustvarjenega notranjega psihološkega procesa (Schmitt in drugi, 2015, str. 167). 
Skupno obema pa je, da so doživetja v primerjavi s predhodnimi ekonomskimi ponudbami 
(blago, izdelki, storitve) sama po sebi osebna, obstajajo le v mislih posameznika, ki je pri 
doživetju sodeloval na čustveni, fizični, intelektualni ali celo duhovni ravni. Dve osebi ne 
moreta izkusiti doživetja na enak način, saj vsako doživetje izhaja iz interakcije med 






3.2.1 Vrste doživetij  
Podjetje mora oblikovati doživetje, za katero bodo potrošniki ocenili, da je vredno svoje cene. 
Poleg odličnega dizajna, marketinga in izpeljave doživetja je pomembno, da so podjetja pri 
doživetjih iznajdljiva in inovativna. Na doživetja lahko gledamo skozi dve dimenziji (Pine in 
Gilmore, 1998, str. 101): 
1. Vključenost potrošnikov 
Potrošniki so v doživetje lahko vključeni pasivno, torej sodelujejo kot gledalci ali 
poslušalci, ali aktivno, kjer prevzamejo glavno vlogo v ustvarjanju dogodka ali 
predstave, ki prinese doživetje.  
2. Povezanost ali intenzivnost 
Povezanost osebe z dogajanjem (prav tam, str. 101) ali intenzivnost se nanaša na 
zaznavanje intenzivnosti občutkov oziroma čustev, ki jih potrošnik čuti do dogodka 
(Atwal in Williams, 2009, str. 342). Gre torej za združitev potrošnika z dogodkom ali 
predstavo. Na enem koncu spektra govorimo o absorpciji (nizka intenzivnost občutij), 
kjer potrošnik "vpija" dogajanje okoli sebe, medtem ko nasprotni spekter predstavlja 
"poglobljeno doživljanje" dogodka (ang. Immersion) (visoka intenzivnost čustev).  
Glede na zgoraj opisi dimenziji lahko doživetja razvrstimo v štiri kategorije, ki so predstavljene 
na Sliki 3.2. 
  
18 
Slika 3.2: Kategorije doživetij 
 
Vir: Pine in Gilmore (1998, str. 102). 
Vsem poznana in najbolj pogosto ustvarjena doživetja so zabavna. Gre za tista, kjer so 
potrošniki pasivni, njihova povezanost pa je na spektru absorpcije. Primer takšnega doživetja 
je koncert ali gledanje filma v Koloseju. Druga kategorija doživetij je izobraževalna, v katerih 
potrošniki aktivno sodelujejo, ampak so še vedno nekoliko izven dogodka, zato poteka 
absorpcija. Primer izobraževalnega doživetja je obisk kuharske delavnice, jezikovnega tečaja 
ali pa obisk Hiše eksperimentov. Doživetja kot pobeg so lahko izobraževalna ali zabavna, 
vendar od potrošnikov poleg participacije zahtevajo poglobljeno doživljanje dogodka. Primer 
takšnega doživetja je nastopanje v predstavi ali pa zipline spust v Planici. Zadnja kategorija so 
estetska doživetja, za katera je značilna nizka participacija, potrošniki pa se popolnoma predajo 
doživetju, na primer obisk Narodne galerije ali pa uživanje v razgledu na Poti med krošnjami.  
Najboljša doživetja nastanejo takrat, ko lahko podjetja v ustrezni meri združijo elemente vseh 
štirih kategorij v eno samo doživetje (Pine in Gilmore, 1998, str. 102). Avtorja kot najbolj 
tipičen primer takšnega doživetja navajata zabaviščne parke (prav tam, str. 99), kot je na primer 
Gardaland.  
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Poleg zgoraj opisanih kategorij doživetij pa lahko podjetja za pomoč pri implementaciji 
doživetij v svojo ponudbo uporabijo tudi Schmittov pristop. Schmitt (1999, str. 22–23) 
izpostavlja pet različnih modulov doživetij (ang. strategic experience modules), na kratko SEM:  
– Čutno doživetje (ang. Sense) nastaja skozi čutila – vid, zvok, okus, dotik in vonj. Takšen 
marketing se uporablja za diferenciacijo podjetij in njihovih izdelkov, motiviranje 
kupcev ter dodajanje vrednosti izdelkom, na primer z estetiko ali navdušenjem.  
– Čustveno doživetje (ang. Feel) nagovarja potrošnikova notranja občutja s ciljem 
ustvarjanja afektivnih doživetij oziroma razpoloženj in čustev, ki segajo od blagih 
pozitivnih občutij do zelo močnih čustev. Jasno je, da bodo pozitivni ali negativni 
občutki do izdelka ali storitve vplivali na obseg njegove porabe. 
– Kognitivno doživetje (ang. Think) spodbuja potrošnike k reševanju problemov, kar 
spodbudi njihovo ustvarjalnost, ki lahko privede do ponovne ocene podjetja ali 
izdelkov. Kognitivno doživetje s presenečenjem ali provokacijami vključuje 
konvergentno in divergentno razmišljanje strank.  
– Dejavno doživetje (ang. Act) spodbuja potrošnike k alternativnim dejanjem ali pa jim 
predstavi nove alternativne življenjske sloge. Cilj je obogatiti potrošnikovo življenje ter 
spremeniti način njegovega vedenja na dolgi rok.  
– Povezovalno doživetje (ang. Relate) vsebuje vse zgoraj opisane module ter deluje prek 
posameznikovih zasebnih občutkov, spoznaj in dejanj. Posameznika poveže s širšim 
družbenim in kulturnim kontekstom, ki se odraža v blagovni znamki, ter ga spodbudi k 
želji po samoizboljšanju, pripadnosti in identifikaciji.  
Zgoraj našteti in opisani moduli doživetij (SEM) se implementirajo prek ponudnikov doživetij 
(ExPros), kot so (Grundey, 2008, str. 140): 
– komunikacija (oglaševanje, interno in eksterno komuniciranje podjetja, odnosi z 
javnostmi, vizualna in verbalna identiteta in označbe), 
– prisotnost izdelkov (dizajn, embalaža, izpostavitev), 
– soznamčenje (event marketing, sponzorstva, partnerstva, umeščanje izdelkov), 
– prostori (pisarne podjetja, prodajna mesta, sejmi), 
– spletna mesta,  
– ljudje (prodajalno osebje, klicni centri, pomoč uporabnikom).  
Da bi ustvarili ustrezno marketinško doživetje, morajo biti ExPros uporabljeni tako, da delujejo 
koherentno, konsistentno in usmerjeno v podrobnosti, na takšen način lahko podjetja izkoristijo 
njihov potencial (Schmitt, 1999, str. 24). 
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Interakcija med SEM in ExPros ustvarja mrežo doživetij (ang. experimental grid), ki predstavlja 
vse načine, kako ustvariti doživetje za dejansko ali potencialno stranko (Grundey, 2008, str. 
141). 
Poudarimo lahko pet ključnih načel, ki se jih morajo podjetja držati, če želijo ustvariti 
nepozabno doživetje (Pine in Gilmore, 1998, str. 102–104): 
1. Podjetja morajo najprej ustvariti temo doživetja (podobe in pomene). Ta mora biti jasno 
definirana, saj je njen namen, da potrošniki v trenutku vedo, kaj lahko od doživetja 
pričakujejo.  
2. Da bi lahko s temo ustvarili želene vtise, mora podjetje ustvariti namige (ang. cues), ki 
potrjujejo naravo doživetja. Vsak ustvarjen namig mora podpirati glavno temo 
doživetja. 
3. Zagotavljanje celovitosti doživetja za potrošnike pa zahteva več kot le ustvarjanje 
pozitivnih namigov. Pomembno je, da podjetje odpravi vse, kar zmanjšuje, nasprotuje 
ali odvrača pozornost od teme doživetja.  
4. Podjetje mora potrošnikom ponuditi nakup spominkov – njihov nakup predstavlja 
fizičen spomin na doživetje.  
5. Doživetje mora vključevati vseh pet čutov. Več čutov, kot je vključenih, bolj je 
doživetje učinkovito in nepozabno.  
Poleg petih ključnih načel lahko dodamo še šesti strateški korak, ki je morda še najbolj 
ključnega pomena, in sicer zbiranje povratnih informacij. Marketing doživetij lahko izboljšamo 
le tako (Williams, 2006, str. 490). 
 
3.3  Postmoderni potrošnik  
Homma in Ueltzhöffer (19905, str. 203, v Jančič, 1999, str. 89) sta v obsežni evropski raziskavi 
odkrila osem trendov, ki so značilni za postmoderne potrošnike. 
– potrošniški hedonizem, 
– individualizem, 
– nostalgičnost (iskanje korenin, varnost in red), 
                                                 
5  Homma, N., Ueltzhoffer, J. (1990). The Internationalisation of Everyday – Life– Research: Markets and 
Milieus, Marketing and Research Today, 18(4), 197–207. 
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– skrb za okolje, 
– odpiranje in gledanje zunaj »sebe«, 
– strah in družbeno agresivnost, 
– usmeritev na telo in 
– iracionalizem. 
Potrošniki niso le racionalni agenti za obdelavo podatkov, temveč so tudi čustvena, iracionalna 
človeška bitja, na katera vplivajo simbolni pomeni, hedonski odzivi in estetska merila 
(Holbrook in Hirscham, 1982). Postmoderni potrošniki naj bi nenehno iskali doživetja, ki bi jih 
osvobodila omejitev vsakdanjega življenja ter skozi katera bi si lahko preoblikovali svoj 
občutek jaza (Skandalis, Byrom in Banister, 2019, str. 44). 
Rečemo lahko, da potrošnik skozi prehod v postmodernizem postaja vse bolj celostna oseba. S 
svojimi nakupi, izdelki in storitvami izraža svoj odnos do sveta, pa tudi do družbenih 
problemov. Postmoderni potrošnik tako ne izrablja nakupovanja le za vplivanje na družbo in 
njej razvoj, ampak se skozi potrošnjo tudi samoizraža (Jančič, 1999, str. 89). 
 
3.4  Postmoderno dojemanje luksuza 
Postmodernizem je radikalno preoblikoval in razširil sodobno definicijo luksuza, vanj so bile 
dodane imitacije in demokratizirane oblike luksuza, namenjene množicam (Bauer, Von 
Wallpach in Hemetsberger, 2011, str. 3). Luksuz je postal vse bolj razširjen med novimi 
potrošniki in novimi trgi ter tako pridobil naziv "novi luksuz" (ang. new luxury). Luksuz kot 
tak ni več izključevalen in edinstven, temveč postaja dostopen širšemu krogu potrošnikom. 
Demokratizacija luksuza je pripeljala do masovne potrošnje luksuza (Cristini in drugi, 2016, 
str. 1). 
Novi luksuz ponuja ideje, kot so dostopni super in premium izdelki in blagovne znamke, ki 
ponujajo cenovno ugodne izdelke, ampak predstavljajo vrh svoje kategorije (Bauer in drugi, 
2011, str. 3). 
Številni vidiki luksuza so se spremenili, kar je pripeljalo do sprememb v pomenu luksuza. Če 
se je luksuz v preteklosti povezoval z ustvarjalnostjo, odličnostjo in ekskluzivnostjo, ki je bila 
na voljo le bogatim, in je kot tak prinašal status, bogastvo in moč uporabnikom, pa danes 
predstavlja pripadnost in iskanje statusa. V večji meri torej služi lastnim interesom – želji po 
22 
imetju, lastništvu in uporabi luksuza, ki ga izkazujejo blagovne znamke (Cristini in drugi, 2016, 
str. 1). Potrošniki cenijo doživetje luksuza zaradi njegove sposobnosti ustvarjanja trenutkov, 
povezanih z njihovim zasebnim življenjem. Namesto da bi izkazovali bogastvo in status, luksuz 
raje skrivajo oziroma hranijo zase. Luksuz jim tako pomaga pri upodabljanju in preoblikovanju 
idealiziranega jaza (Bauer in drugi, 2011, str. 21–22). 
Luksuzne blagovne znamke morajo namreč ostati pred luksuznimi potrošniki z odkrivanjem 
novih in drugačnih načinov izražanja njihovih želja. Marketing luksuznih dobrin postaja 
namreč vse bolj zapleten, saj ni povezan le s kakovostjo, zmogljivostjo in pristnostjo, temveč 
tudi s poskusom ustvarjanja doživetij s povezovanjem življenjskih slogov potrošnikov. 
Zastaviti pa si je treba vprašanje, kaj lahko postmodernizem ponudi sektorju luksuznih dobrin 
(Atwal in Williams, 2009, str. 338). 
Najnovejši trendi postavljajo v ospredje doživljajsko vrednost luksuznih blagovnih znamk, ki 
poudarjajo interaktivnost, povezljivost in ustvarjalnost.  
Pomen današnjega luksuza je praznovanje osebne ustvarjalnosti, ekspresivnosti, inteligence, 
fluidnosti in nad vsem pomena (Dumoulin, 20076, 27–30, v Atwal in Williams, 2009, str. 330). 
Marketing doživetij zagotavlja luksuznemu sektorju obogatitev ponudbe z ustvarjanjem 
interaktivnih, oprijemljivih in fizičnih doživetij za potrošnike (Bauer in drugi, 2011, str. 3–7). 
Dejstvo je, da velik delež luksuzne ponudbe že vključuje elemente doživetja, kar postavlja 
luksuzni sektor v edinstven položaj, da pri svojih marketinških dejavnostih uporabi načela 
marketinga doživetja. Problem nastane, ker se ponudba, ki sama po sebi vsebuje doživetje, 
očitno razlikuje od aktivnega in namernega marketinga, ki potrošnikom ponuja doživetje 
(Atwal in Williams, 2009, str. 342). Luksuzne znamke morajo, da lahko ustvarijo takšno 
doživetje, ustvariti natančen zaris, načrt ali okvir, prek katerega se vse dejavnosti strateško 
odvijajo, izboljšajo in dostavijo potrošnikom. Pri tem se znamke zanašajo na štiri kategorije 
doživetij, ki sta jih predstavila Pine in Gilmore ter so razložena v podpoglavju o vrstah doživetij.   
Kot rečeno, se kategorije doživetij med seboj ne izključujejo, temveč je bogastvo doživetja 
odvisno od stopnje vključenosti vseh štirih kategorij. Cilj luksuzne ponudbe je ustvariti 
holistični pristop, kar pomeni, da se v doživetjih, kjer je raven vpletenosti in intenzivnosti na 
splošno nizka, dodajo elementi zabavne kategorije. Z restavracijami, bistroji ali drugimi 
                                                 
6 Dumoulin, D. (2007). What is today’s definition of luxury?. Admap, 27–30. 
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primernimi elementi zabave lahko raven vključenosti in intenzivnosti povečamo zunaj 
neposrednega doživetja ter na takšen način poskrbimo za bolj celostno doživetje. Poleg zabave 
vse več luksuznih ponudb vključuje tudi izobraževalno dimenzijo. Eskapistične dejavnosti z 
visoko vključenostjo potrošnikov in visoko intenzivnostjo predstavljajo osrednjo značilnost 
večjega deleža luksuzne potrošnje (Atwal in Williams, 2009, str. 342–343). Luksuz 
potrošnikom omogoča, da v svojem običajnem življenju doživijo nekaj izjemnega in tako 
pobegnejo iz svoje vsakdanjosti (Bauer in drugi, 2011, str. 21). Doživetja kot pobeg so 
najpogosteje vključena v luksuznem turizmu in gostinstvu. Zadnja je estetska kategorija, ki jo 
lahko podjetja na enostaven način vpeljejo v svoje doživetje luksuza, saj je ta že v svoji osnovi 




4 Tradicionalni marketing  
 
Izraz tradicionalni marketing uporabljamo za sklicevanje na načela, koncepte in metodologije, 
ki so jih strokovnjaki na področju marketinga nabrali v tem stoletju, zlasti v zadnjih 30 letih 
(Schmitt, 2015, str. 20). Temelje je prvi postavil Lancaster, kasneje pa so ga razvijali Kotler, 
Nagle in drugi (Grundey, 2008. str. 134). 
Tradicionalni marketing je nastal kot odziv na industrijsko dobo in kot tak predstavlja 
inženirski, racionalni in analitični pogled na kupce, izdelke in konkurenco (Schmitt, 2015, str. 
20). Od osnovnih opredelitev v 60. letih se je koncept marketinga razvil in postal sklop 
temeljnih načel, ki jih lahko povzamemo kot usmerjenost h kupcem. 
Po Kotlerju lahko marketinški koncept izhaja iz spoznanja, da je doseganje ciljev organizacije 
odvisno predvsem od opredelitve potreb in želja ciljnih trgov oziroma ciljnih potrošnikov. 
Podjetja proizvajajo izdelke in storitve, ki bodo zadovoljili potrošnikove želje učinkovitejše, 
kot to počnejo njihovi konkurenti, ter pri tem ustvarjajo dobiček (Kotler, 19917, v Jančič, 1999, 
str. 10). 
Tradicionalni marketing lahko povzamemo v štirih ključnih karakteristikah, in sicer: 
Pomembnost funkcionalnih lastnosti in koristi: strokovnjaki na področju marketinga in 
skupaj z njimi tudi oblikovalci samih izdelkov so verjeli, da potrošniki izdelke med 
seboj primerjajo glede na splošno uporabnost. Potrošnik naj bi izbral izdelek, ki ima 
boljše funkcionalne lastnosti in s tem večjo uporabnost.  
Kategorije izdelkov in konkurenca so ozko opredeljene: za tradicionalni marketing 
velja, da se konkurenca pojavlja predvsem znotraj ozko opredeljenih kategorij izdelkov 
– bojišča upraviteljev izdelkov in blagovnih znamk. 
– Potrošniki se v nakupnem procesu racionalno odločajo: potrošniki v svoj proces 
odločanja vključujejo več korakov za reševanje problemov, kot so prepoznanje potreb, 
iskanje informacij, ocena alternativ, nakup in poraba. Gre torej za premišljeno in 
utemeljeno ukrepanje, s katerim dosežejo zadovoljstvo. 
                                                 
7 Kotler, P. in Armstrong, G. (1991). Principles of Marketing, Fifth Edition. London [itd.]: Prentice Hall. 
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– Metode in orodja so analitična, kvantitativna in verbalna: tehnike vključujejo regresijske 
analize, zemljevide pozicioniranja in združene analize na podlagi Likertovih lestvic, 
fokusne skupine itd. (Schmitt, 1999, str. 20).  
Tradicionalni marketinški pristop že vrsto let prevladuje tudi v turizmu oziroma nastanitveni 
industriji, znotraj katere najdemo tudi hotele (Jadewolf Marketing, 2021). 
Turizem je sicer nekoliko nenavaden, saj ga kot izdelka običajno ni mogoče vzorčiti pred 
nakupom. Odločitve o nakupu se torej sprejemajo na podlagi razpoložljivih informacij ter 
projicirane in zaznane slike kraja. Zaradi tega imata marketing in promocija že od nekdaj 
bistven pomen za uspešen razvoj turizma, a sta kljub temu pogosto spregledana ali 
poenostavljena (Hannam, 2004, str. 256–257). Glavni razlog neizkoriščenega potenciala je v 
tem, da marketinga niso osredotočili na potrošnika, temveč na destinacijo. Potreba po 
spremembi se je vzpostavila šele z vse večjo heterogenostjo motivacije in vedenja potrošnikov 
(Williams, 20008, 20029, v Williams, 2006, str. 483). 
Luksuzni hoteli so, da bi dosegli čim več ljudi, uporabili predvsem zunanje oglaševanje na 
prestižnih lokacijah ali drage televizijske oglase. Mnogim glavnim igralcem v industriji se 
takšen pristop še danes obrestuje, saj popotniki blagovno znamko poznajo in imajo do nje 
določena pričakovanja, za katera vedo, da bodo tudi izpolnjena (Jadewolf Marketing, 2021). 
Z vplivom digitalizacije (prav tam), pa tudi z vse večjo kompleksnostjo marketinga na področju 
turizma ta ni več povezan le s posredovanjem podobe kraja, temveč tudi s poskusom marketinga 
doživetij, ki jih povezujejo z življenjskimi slogi popotnikov (Morgan in drugi, 200210, v 
Williams, 2006, str. 482).  
                                                 
8  Williams, A. (2000). Consuming hospitality: learning from postmodernism. V C. Lashley in A. Morrison (ur.), 
In Search of Hospitality. Oxford: Butterworth-Heinemann. 
9  Williams, A. (2002).  Understanding the Hospitality Consumer. Oxford: Butterworth-Heinemann.  
10  Morgan, N., Pritchard, A. in Pride, R. (2002). Destination Branding: Creating the Unique Destination 
Proposition. Oxford: Butterworth-Heinemann. 
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4.1  Tradicionalni potrošnik 
Potrošnik je glavna referenčna točka podjetja, na podlagi katere podjetje načrtuje in uresničuje 
svojo ponudbo na način, da ta na najboljši način zadovolji potrebe potrošnikov. Takšna 
usmerjenost je del filozofije upravljanja in kot taka legitimira marketinška dejanja (Addis in 
Podesta, 2005, str. 389). 
Tradicionalni potrošniki naj bi bili v nasprotju s postmodernimi potrošniki racionalni. Svoje 
nakupne odločitve opravijo skozi proces reševanja problemov. Potrošnik ima skozi nakupni 
proces kontrolo in nakup zanj predstavlja smiseln ukrep, da razreši svoje težave (Grundey, 
2008, 144). Prepoznamo lahko sedem ločenih procesov, ki jih potrošnik opravi z namenom, da 
razreši problem (Engel, Blackwell, Miniard, 199911, v Grudney, 2008, str. 144):  
1. zaznava problema,  
2. iskanje informacij,  
3. ocena alternativ,  
4. nakup,  
5. poraba/uporaba, 
6. ocena nakupa,  
7. razrešitev problema.  
Tradicionalni marketing verjame, da se bo potrošnik odzval na dražljaje, ki jih ustvarja. To 
stališče predstavlja največjo pomanjkljivost, saj ne upošteva drugih dejavnikov, kot so 
individualnost potrošnika, njihova čustva in občutki (Grundey, 2008, str. 144) 
 
4.2  Tradicionalno dojemanje luksuza 
Potrošnjo luksuza so tradicionalno proučevali skozi nakupe in razkazovanje dobro opaznih 
predmetov znanih luksuznih znamk (Dubois, Jung in Ordabayeva, v pripravi, str. 83). To je bila 
dolgo časa domena le nekaj srečnih izbrancev ali happy few, rezervirana za aristokracijo in 
                                                 
11  Engel F. J., Blackwell D. R. in Miniard W. P. (1999). Consumer Behavior, Eight Edition. New York: The 
Dryden Press. 
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bogate posameznike (Dubois in Laurent, 199812, v Chandon, Laurent in Vallette-Florence, 
2016, str. 299). 
Luksuzno blago in znamke so bile povezane z imidžem, visoko zaznano ceno, izjemno 
kakovostjo, edinstvenosti, dediščino, estetiko, izkustvenostjo ipd. Ti tradicionalni pogledi na 
luksuz izhajajo iz zgodovinskih struktur družbene stratifikacije in potrošniškega habitusa, tako 
imenovanega leisure class. To je pomenilo, da je luksuz predstavljal status, ki ga je bilo treba 
vedno na novo izumljati, da je ta lahko ohranil sredstvo družbenega razlikovanja (Bauer in 
drugi, 2011, str. 3). Luksuzna znamka je morala namreč ohraniti superiornost, da je obdržala 
zanimanje najbogatejših in uspešnih ljudi (Kapferer in Bastien, 2017, str. 314). 
V tradicionalnih ponudbah luksuzne znamke so potrošniki poudarili svoje preference pri 
luksuznih izdelkih na način, da so te odražale, kaj posameznemu potrošniku takšna potrošnja 
pomeni in zagotavlja. To lahko vidimo na primeru potrošnika, ki ima manj izkušenj z luksuzno 
potrošnjo in običajno pripada nižji socialnoekonomski ravni. Takšen tip luksuznega potrošnika 
tipično izbira glasne luksuzne izdelke, ki imajo vidnejše oznake blagovne znamke ter se na 
takšen način želijo povezati s premožnejšimi potrošniki. V nasprotju s tem potrošniki, ki so bolj 
izkušeni, izbirajo izdelke z manj vidnimi identifikatorji blagovne znamke, saj se na takšen način 
lažje ločijo od mainstreama (Dubois in drugi, v pripravi, str. 84). 
S širjenjem luksuza po različnih segmentih in trgih pa je luksuzna potrošnja dobila raznolike, 
nove in včasih nepričakovane oblike – znotraj tradicionalne luksuzne domene, onkraj 







                                                 
12  Dubois, B. in Laurent, G. (1998). Luxuries for the happy many. Mastering Global Business. London: The 
Financial Times-Pitman Publishing.  
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5 Primerjava med postmodernim in tradicionalnim marketingom  
 
V Tabeli 5.1 izpostavljam ključne lastnosti, ki ločujejo postmoderni marketing od 
tradicionalnega marketinga.  
Tabela 5.1: Povzetek razlik med postmodernim in tradicionalnim marketingom 
 Postmoderni marketing Tradicionalni marketing 
Osredotočenost Ustvarjanje doživetij za 
potrošnike. 
Funkcionalne lastnosti in koristi. 
Konkurenca Nejasne meje med kategorijami 
izdelkov in konkurenco 
(potrošnja je holistično 
doživetje). 
Kategorije izdelkov in konkurence 
so ozko opredeljene. 
Potrošniki Racionalni in čustveni 
potrošniki. 
Racionalni potrošniki. 
Metode in orodja 
raziskovanja 
Raznolika in večplastna 
metodologija, mešanje 
kvantitativnih in kvalitativnih 
metod. 
Analitična, kvantitativna in 
verbalna metodologija. 










6 Empirični del  
 
6.1  Glamping 
V skladu s trenutnimi turističnimi trendi kampiranje postaja življenjski slog sodobnega gosta v 
kampih. Trend prenavljanja in preoblikovanja izdelkov za kampiranje, znan kot "glamping", je 
neposredno povezan z inovativnimi in novimi nastanitvenimi objekti v kampiranju, ki 
združujejo simbiozo hotelske industrije in kampiraje. Glamping kot nova alternativa 
nastanitvam v kampih vodi do strateškega premika k izboljšanju kakovosti in konkurenčnosti 
(Vrtodušić Hrgović, Bonifačić in Licul, 2018, str. 622). 
Potrošniki doživljajo na naravi temelječa doživetja kot možnost pobega iz urbanih okolij in 
uživanje v družbi svoje družine ali prijateljev v naravi ob sproščujočih dejavnostih. Glamping 
predstavlja nov pojav v kampiranju, ki združuje udobje z neposrednim stikom z naravo. 
Ljubiteljem narava ponuja doživetje luksuznega hotela na prostem brez neprijetnosti, ki jih 
tipično povezujemo s kampiranjem (Brochado in Pereira, 2017, str. 77–78). 
 
6.2  Pregled ponudnikov glampinga v Sloveniji 
Slovenija ima kljub svoji majhnosti veliko ponudbo večjih in manjših glampingov ter drugih 
inovativnih in tematskih nastanitev, ki jih najdemo v vseh regijah. Pri pregledu ponudbe lahko 
zasledimo različne teme glampingov (romantičnost, adrenalin ipd.), v večino pa so vključeni 
naslednji elementi (Nastanek besedice glamping, 2017): 
– visoka mera zasebnosti,  
– udobje in ugodje luksuzne namestitve,  
– dostop do narave oziroma bližina narave, 
– luksuzna oprema (vroče kadi, jacuzzi ipd.), 
– kulinarični presežki, 
– pridih lokalnosti.  
Zaradi obsežne ponudbe glampingov v Sloveniji sem se odločila za predstavitev glampingov, s 
ponudniki katerih sem v sklopu raziskave izvedla strukturirane intervjuje. Za predstavitev sem 
uporabila predvsem njihova spletna gradiva, torej spletno stran in aktivna družbena omrežja. 
Poleg kratke predstavitve me je zanimalo, kako imajo razvite ponudnike doživetij oziroma tako 
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imenovane ExPros (glej podpoglavje o vrstah doživetij), s katerimi bi lahko implementirali 
module doživetij ali pa to že počnejo. 
6.2.1 Glamping Ribno Bled 
Glamping Ribno sestavlja osem slovenskih hišk v bližini Blejskega jezera. V njih se združuje 
domačnost, lokalnost skupaj z luksuzom, ki ga, kot pravijo, "zagotavlja prijetna domača 
notranja oprema, zasebna zunanja kad ter privatna kopalnica, savna in skupni družabni prostor". 
Svojim gostom poleg luksuzne opreme ponujajo tudi doživetje "prave slovenske oaze".  
Poleg kulinarične ponudbe (različne vrste zajtrka) pod zavihkom "Glamping" najdemo tudi 
posebno ponudbo, ki vključuje novoletni program, možnost jesenskega paketa in izvedbo 
teambuildinga za podjetja ("Glamping Ribno Bled", b. d.). 
Ker je Glamping Ribno povezan tudi s ponudbo Hotela Ribno, lahko na spletni strani hotela 
zasledimo tudi vrsto možnosti za aktivni oddih, ki so razdeljene na štiri podskupine – zemlja, 
voda, zrak in ogenj. Gost lahko izbira med kolesarjenjem, pohodništvom, tekom, plavanjem, 
veslanjem, padalstvom, adrenalinskimi doživetji itd. Razen pri ponudbi kolesarjenja za večino 
aktivnih doživetij sodelujejo s različnimi partnerji. ("Hotel Ribno Bled", b. d.). 
6.2.2 Hija Glamping Bloke 
Hija Glamping se nahaja na Bloški planoti ob jezeru. Svoje potencialne goste na spletni strani 
pozdravljajo z dobrodošlico v "deželo čudes", ter jih v svoj glamping popeljejo z naslednjim 
pripisom: "Prepustite se božanju sončnih žarkov, petju ptic, brenčanju čebel, vonju lesa in 
mirnosti jezera na Bloški planoti. Odtrgajte se od norega sveta in se priklopite na naravno 
frekvenco."  
Glamping Bloke ponuja več ležišč v majhnih in velikih leseni hiškah, studiu ali dveh Krpanovih 
sobah. Tisti gostje, ki si želijo luksuznega doživetja, lahko prespijo na strehi Medvedjega 
dvorca, v "Sobi pod zvezdami", kjer lahko koristijo zasebno savno in jacuzzi.  
Hija Glamping svojim gostom obljublja doživetje "preprostega življenja", torej "mir, 
neokrnjeno naravo in tople ljudi". Prav tako pa so gostom na voljo številne aktivnosti (plavanje, 
kolesarjenje itd.) in izleti. Mesečno organizirajo tudi tematske dneve, kot so obiski zeliščarja, 
pravljičarja ali pa delavnice meditacije in joge ("Hija Glamping Lake Bloke", 2020). 
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6.2.3 Kamp Podzemelj  
V sklopu Kampinga Bela Krajna gostom ponujajo tudi možnost glampinga oziroma bivanja v 
Keltskih hišicah, kjer lahko ti doživijo "edinstven oddih ob reki Kolpi". Kot pravijo na spletni 
strani, so "Keltske hišice nekaj drugačnega, idealne za tiste, ki želijo unikatnega oddiha v 
pristnem objemu narave".  
Hišice so narejene iz naravni materialov (neobdelanega lesa in slame) in gostom "nudijo vso 
potrebno udobje". Gostom ponujajo tudi doživetje luksuza, saj ponudba vključuje tudi keltsko 
savno, kad, sprostitveni kotiček in zajtrk v postelji.  
Keltske hišice so sodobno prilagojene, da gostje lahko doživijo luksuzno udobje v objemu 
narave, hkrati pa še vedno ohranjajo svojo prvotnost. Kot pravijo sami, "zunanji rustikalen 
videz in detajlno izdelana notranjost hišk, gostom nudita unikatno in drugačno doživetje 
bivanja" (Kamp Podzemelj, 2017). 
6.2.4 Pregled ponudnikov doživetij 
V Tabeli 6.1 primerjam zgoraj predstavljene ponudnike glampingov glede na njihovo 




Tabela 6.1: Pregled ponudnikov doživetij (ExPros) 
Ponudniki 
doživetij / ExPros 
Glamping Ribno Bled Hija Glamping Bloke Kamp Podzemelj 
 
Slika 6.1: Logotip Glampinga Ribno Bled 
 
Slika 6.2: Logotip Hije Glamping Bloke 
 
Slika 6.3: Logotip Kampa Podzemelj 
 
Komunikacija - uradna spletna stran, 
- družbena omrežja (Instagram, Facebook, 
YouTube), 
- uporaba logotipa,  
- izpostavitev pridobljenih certifikatov (zero 
waste naravnanost, aktivnosti), 
- prisotnost v medijih (zavihek Mediji o nas), 
- komunikacija prek različnih platform 
(Booking, Glamping.si itd.) 
- uradna spletna stran, 
- družbena omrežja (Instagram, Facebook), 
- uporaba logotipa (glavni elementi: gozd, 
lesene hiške, lesene skulpture), pojavlja se 
tudi podoba medveda,  
- prisotnost v medijih (krajši spletni članki), 
- komunikacija prek različnih platform 
(Booking, Glamping.si itd.) 
- uradna spletna stran, 
- družbena omrežja (Instagram, 
Facebook), 
- uporaba logotipa (samo na spletni 
strani), 
- komunikacija prek različnih platform 
(Booking, Glamping.si itd.) 
Prisotnost izdelkov  / / / 
Soznamčenje  - vzpostavljena so različna partnerstva za 
organizacijo različnih aktivnosti,  
- organizacija raznih dogodkov. 
- Sodelovanje z lokalnimi ponudniki hrane 
(npr. EKO kmetija Hiti Janez), 
- organizacija tematskih večerov.  
- Organizacija različnih dogodkov. 
Prostori  - Vsi prostori se nahajajo na območju 
glampinga.  
- Vsi prostori se nahajajo na območju 
glampinga. 





doživetij / ExPros 
Glamping Ribno Bled Hija Glamping Bloke Kamp Podzemelj 
Spletna mesta - spletna stran,  
- Facebook (@glampingribnobled),  
- Instagram (@glamping.ribnobled), 
- YouTube (@Hotel Ribno***), 
- prisotnost na različnih platformah, kot sta 
Booking in Glamping.si.  
- spletna stran,  
- Facebook (@bloskojezero), 
- Instagram (@hija_glamping), 
- prisotnost na različnih platformah, kot sta 
Booking in Glamping.si. 
- spletna stran,  
- Facebook (@CampingBelakrajina), 
- Instagram (@camping_belakrajina), 
- prisotnost na različnih platformah, kot 
sta Booking in Glamping.si. 
Ljudje - Pomoč gostom prek e-pošte, telefonske 
številke in Facebook pogovora.  
- Pomoč gostom prek e-naslova, telefonske 
številke in Facebook pogovora, 
- velik poudarek na prijaznosti in 
ustrežljivosti osebja, 
- zapis povratnih informacij gostov objavljen 
javno na spletni strani.  
- Pomoč gostom prek e-naslova, 







6.3  Metodologija 
Namen diplomskega dela in empirične raziskave je ugotoviti, ali ponudniki glampinga 
uporabljajo pristope marketinga doživetij ali tradicionalne pristope. Natančnejše je namen 
ugotoviti, ali ponudniki glamping vidijo kot storitev in je tako del tradicionalnega marketinga 
ali kot doživetje, ki vsebuje elemente postmodernega marketinga. Zanima me tudi, kako 
porabniki opisujejo oziroma dojemajo glamping in kaj od njega pričakujejo (doživetje ali le 
storitev).  
Na podlagi zgornjih raziskovalnih vprašanj postavljam naslednji hipotezi:  
– H1: Ponudniki glampinga imajo ustvarjeno lastno izkustveno ponudbo, vendar se pri 
marketingu ponudbe ne osredotočajo namerno in aktivno na doživetje.  
– H2: Porabniki opisujejo glamping kot edinstveno doživetje luksuza s pridihom narave 
in udobja.  
Prvo hipotezo sem preverjala s kvalitativno metodo, natančnejše s strukturiranimi intervjuji, s 
katerimi sem poskusila pridobiti mnenje ponudnikov glampinga v Sloveniji glede tega, ali 
glamping vidijo kot storitev in je tako del tradicionalnega marketinga ali kot doživetje, ki 
vsebuje elemente postmodernega marketinga. Uporabila sem neverjetnostno vzorčenje, in sicer 
namenski vzorec, saj sem želela pridobiti samo ponudnike glampinga. Intervjuji so bili za lažjo 
organizacijo izvedeni z enim sogovornikom naenkrat. Izvedla sem tri intervjuje z različnimi 
ponudniki glampingov. Zaradi ukrepov in omejitev, ki veljajo zaradi pandemije COVID-19 
(npr. zaprtje turističnih nastanitev), sem ponudnikom ponudila tudi možnost, da vprašalnik 
izpolnijo sami ter mi odgovore vrnejo v pisni obliki. Izpolnjeni vprašalniki so v Prilogi A.   
 
Drugo hipotezo sem preverjala s kvantitativno metodo, in sicer z anketo. Na ta način sem 
pridobila vpogled v mnenje potrošnikov glede ponudbe glampinga v Sloveniji. Ugotovila sem, 
kako dojemajo glamping in kaj od njega pričakujejo (doživetje ali le storitev). Anketa je bila 
izvedena prek spleta, natančnejše prek spletne platforme 1ka.  
Pri tem sem uporabila neverjetnostno metodo vzorčenja, saj je ta hitro izvedljiva in dovolj 
natančna za potrebe diplomskega dela. Uporabila sem priložnostno vzorčenje, se pravi tisti 
vzorec, ki mi je enostavno dostopen (socialna mreža). Ker bi s priložnostnim vzorcem pridobila 
omejen starostni segment, sem uporabila tudi posebni tip spletnega samorekrutiranja – spletna 
družbena omrežja, kjer sem z objavo spletne ankete v različnih večjih skupinah pridobila širši 
krog ljudi in razširila starostno skupino. Z obema vrstama vzorčenja sem želela pridobiti vzorec, 
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velik med 100 in 150 anketirancev. Vprašalnik, uporabljen na portalu 1ka, je v Prilogi B. 
Sestavljen je iz 11 vprašanj in ima 18 spremenljivk.  
 
6.4  Analiza rezultatov 
6.4.1 Rezultati intervjujev  
6.4.1.1  Intervju 1: Glamping Ribno Bled 
Predstavnica Glampinga Ribno Bled na glamping gleda kot na "nov koncept turizma, ki 
povezuje storitev in doživetje v neokrnjeni naravi in na lokaciji, ki je nekoliko oddaljena od 
krajev z večjimi turističnimi namestitvami. Storitev kot bolj udoben ali tudi drugačen slog 
bivanja v primerjavi s klasičnim kampiranjem. Doživetje v tem, da drugačno bivanje prinaša 
elemente mističnosti in pustolovščine, okrepljene z romantičnimi vizijami". Storitev in 
doživetje sta tako neločljivo povezana koncepta, ki se združujeta v glamping ponudbi. 
Luksuz lahko gostje v Glampingu Ribno doživijo skozi bivanje v udobnih lesenih hiškah, ki 
imajo določeno luksuzno opremo, kot sta zunanja lesena kad z vročo vodo in savna. Poleg tega 
lahko luksuz doživijo tudi skozi bivanje v neokrnjeni naravi – na drevesu oziroma med drevjem, 
kjer lahko uživajo v miru, tišini in sprostitvi. Luksuzno doživetje podpirajo tudi drugi skupni 
prostori za druženje, za počivanje, zeliščni vrt ter gostinstvo (npr. dostava zajtrka v košari ipd.). 
Pri tem lahko poudarimo tudi to, da gostje glampinga lahko uživajo tudi v gostinskih storitvah, 
ki jih ponujajo v sklopu Hotela Ribno.  
Verjamejo, da so za uspešen in dober glamping pomembni predvsem "dober produkt, dobra 
lokacija in seveda ključno – dobro upravljanje". Ljudje jih prepoznavajo predvsem po drevesnih 
hišicah in vroči kadi. K prepoznavnosti prispevata tudi lokacija (bližina Bleda) in njihovo zero 
waste delovanje. Ljudi prepričajo tudi izposoja koles in kolesarske poti ter mir in narava.  
V Glampingu Ribno Bled ne verjamejo, da mora glamping vsebovati vse kategorije doživetij. 
Pri glampingu namreč doživetje ustvarja ravno drugačnost, ki jo ponuja. Interes za glampinge 
pa se bo po mnenju predstavnice po končani epidemiji COVID-19 le še povečeval.   




6.4.1.2  Intervju 2: Hija Glamping jezero Bloke  
Predstavnik Hija Glampinga, ki je ob Bloškem jezeru, meni, da je vsak glamping doživetje, saj 
ga vsak posameznik doživlja na svoj individualni način. Kljub temu pa sami na glamping 
gledajo kot na nastanitev, torej storitev, ki pa je "povezana z naravo ter z njo prijetno sobiva".  
Pri tem poudarja ločitev glampinga od luksuznih hotelov, saj kljub besedi glamping, ki 
namiguje na glamur oziroma luksuz, osnovni namen takšnih nastanitev še vedno ostaja, kot 
pravi, "nudenje strehe in postelje". Luksuzno premo, ki bi glamping lahko približala luksuznim 
hotelom, tako štejejo kot dodatno ponudbo. Zaradi tega svojim gostom nudijo različne vrste 
sob, takšne, ki so preproste, majhne in lesene, ter tiste, ki imajo dodano tudi dodatno opremo, 
kot sta lasten jacuzzi in savna. Takšna ponudba jim omogoča, da gostje, ki si želijo doživeti 
luksuz v materialni obliki, takšnega tudi doživijo. Ponudba pa hkrati zadovolji tudi tiste goste, 
ki luksuz enačijo z mirom in naravo. Raznolike namestitve izhajajo iz razumevanja, da se luksuz 
lahko definira na različne načine, zaradi česar pri gostih zaznavajo različna pričakovanja.  
V Hija Glampingu verjamejo, da so za dober in uspešen glamping ključni zaposleni, ki "delajo 
s srcem in verjamejo v glamping prav toliko kot lastniki, da delajo z nasmeškom in imajo radi 
ljudi". Poleg zaposlenih pa omenjajo tudi finančne izzive, s katerimi se ponudniki glampinga 
soočijo že na začetku. Pomembno se jim zdi, da svojih gostov ne zavajajo, temveč jim 
predstavljajo realno stanje ter tako poskrbijo, da se ti ponovno vračajo.  
Kljub temu menijo, da še niso dovolj poznani, vendar pa se gostje zanje sprva odločijo 
predvsem zaradi bližine jezera. Gostje jih prepoznavajo po lesenih skulpturah, ki jih ustvarja 
lastnik sam ter obdajajo njihov glamping. Kot prednost navajajo tudi lokalno okolico, za katero 
verjamejo, da lahko vsakemu gostu nekaj ponudi.  
Pri vprašanju, ali glamping mora vsebovati tudi kategorije doživetij, je mnenje nekoliko 
razdeljeno. Kot pravijo v Hija Glampingu, je to odvisno predvsem od vrste glampinga in načina, 
kako ustvarjajo svojo celostno podobo. Verjamejo namreč, da so takšna doživetja primerna le 
za določen segment ljudi, zaradi česar svojim gostom prepuščajo, da si doživetja ustvarijo sami. 
Ponudijo jim nasvete, kako preživeti čas v njihovem glampingu, gostje pa so, kot pravi 
predstavnik, med seboj zelo različni. "Nekateri bi radi videli vse znamenitosti v okolici, nekateri 
bi se samo kopali v jezeru in sproščali, spet drugi hodijo na pohode in kolesarijo /…/, vendar je 
za vsakega od teh gostov bilo to doživetje najboljše." Predvsem verjamejo, da "doživetja 
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ustvarjajo narava in ljudje sami". Misel zaključi z mnenjem, da največje doživetje doživimo 
takrat, ko se prepustimo in počnemo nekaj drugačnega od vsakdana.  
V Hija Glampingu verjamejo, da se bo zanimanje za glampinge še naprej povečevalo, saj se 
ljudje vse bolj "vračajo k naravi in naravnemu", poleg tega je zanimiva izkušnja za vse tiste, ki 
glampinga ne poznajo in so do sedaj počitnikovali v hotelih.  
Celoten zapis intervjuja je v Prilogi A.2.  
6.4.1.3  Intervju 3: Kamp Podzemelj (Keltske hiše) 
Predstavnik Kampa Podzemelj glamping razume kot namestitev, ki je v svoji osnovi nekaj 
posebnega in unikatnega ter omogoča udobno bivanje v stiku z naravo. Kljub trendom, ki po 
njegovem mnenju glamping razvijajo predvsem v smeri šotorov in podobnih namestitev, ki 
imajo dodatno opremo, kot je na primer kuhinja, pa sam glamping definira kot "namestitev, ki 
je udobna kot hotelska, na lokacijah bližje v naravi".  
Luksuz kot del glampinga razumejo predvsem kot udobje in hkrati edinstveno lokacijo. V 
Kampu Podzemelj doživetje luksuza predstavljajo kot "koncept povezanosti z naravo in temelji 
na kvaliteti bivanja v namestitvi iz naravnih materialov (les, lan, slama), z zajtrkom lokalnih 
sestavin, z razvajanjem v savni in leseni kadi in z različnimi možnostmi aktivnega doživljanja 
narave (kolesarjenje, čolnarjenje, supanje, plezanje ...) ". 
Ključen pomen za dober in uspešen glamping tako pripisujejo predvsem posebnosti njihove 
namestitve in dobri lokaciji. Poudarjajo pa tudi pomen zgodbe, ki izhaja iz okolja in tradicije 
kraja ter predstavlja temeljno temo glampinga.  
Keltske hiše so namenjene predvsem za pare, ki si želijo romantičen oddih v naravi in nekoliko 
drugačni namestitvi. Gostje teh hišk cenijo ekologijo in povezanost z naravo. Po njihovih 
besedah glamping namestitev ni nikoli dovolj za celostno doživetje, ki ga želijo gostom 
ponuditi. Predvsem poudarjajo pomembnost eskapizma oziroma doživetij kot pobega, torej 
doživljanje nečesa nevsakdanjega, povezanega z »selfnesom« in pobegom v naravo. Poleg tega 
doživetje ustvarjata tudi lokacija in tip namestitve, pa tudi dober zajtrk in ponudba doživetij.  
Tudi v Kampu Podzemelj krajina po končani epidemiji pričakujejo povečanje zanimanja za 
glamping oddihe. Celoten zapis intervjuja je v Prilogi A.3. 
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6.4.2 Interpretacija intervjujev  
Glamping ponuja unikatno doživetje bivanja v luksuznem kampu na edinstvenem mestu z 
mnogimi podrobnosti, ki glampingu dodajajo luksuzni pridih udobja in intime (Brochado in 
Pereira, 2017). Glamping se kot mešanica luksuza in kampiranja (Cvelić Bonifačić in drugi, 
2017, str. 103) zdi odličen primer za vpeljavo marketinga doživetij. Zaradi tega sem se pri 
intervjuvanju ponudnikov glampinga osredotočila predvsem na njihovo razumevanje 
glampinga kot storitve ali doživetja.  
Definiranje glampinga med intervjuvanci je bilo razdeljeno. Predstavnica Glampinga Ribno 
Bled na primer meni, da se v glampingu neločljivo povezujeta doživetje in storitev. Oba 
koncepta glampingu podajata ključne elemente, ki skupaj ustvarjajo nekaj več. Elementi 
storitev tako glamping preoblikujejo v bolj udobno in drugačno izkušnjo bivanja v primerjavi s 
tipičnim kampiranjem, medtem ko elementi doživetja vnašajo mističnost, pustolovski duh in 
romantiko. Hija Glamping in Kamp Podzemelj na glamping gledata skozi prizmo storitvene 
dejavnosti. Zaradi zavedanja, da je doživetje nekaj individualnega, ustvarjanje tega prepuščajo 
posameznikom oziroma gostom samim. Glamping razumejo kot storitev oziroma namestitev, 
ki pa je nekaj posebnega in unikatnega. Vse tri definicije pa združuje sobivanje oziroma stik z 
neokrnjeno naravo, ki je osrčje vsakega glampinga.  
Glamping postaja sinonim za luksuzno nastanitev, ki je najpogosteje v obliki šotorov, pa tudi 
hišic na drevesu, mobilnih hišic, jurt ipd. (Glamping.com, 2021). Med gosti se je ustvarila 
percepcija idiličnih počitnic s kančkom glamurja, ki zagotavlja nepozabna doživetja (Cvelić 
Bonifačić in drugi, 2017, str. 104). Luksuz, ki ga glamping obljublja že v svojem imenu, je, kot 
sem že omenila, izmuzljiv pojem, ki nima enotne definicije, česar se zavedajo tudi ponudniki 
glampinga.  
Med intervjuvanci velja prepričanje, da so največji luksuz, ki ga glamping lahko ponudi svojim 
gostom, ravno stik z naravo ter tišina, mir in sprostitev, ki jih ponuja. Zavedajo pa se, da se 
gostje med seboj razlikujejo, s tem pa se razlikujejo tudi njihova pričakovanja od luksuzne 
ponudbe. Za tiste goste, ki želijo doživeti luksuz v njegovi materialni obliki, je omogočena 
uporaba luksuzne opreme. Na voljo so jim luksuzne kadi, savne ali wellness. Kot luksuz pa 
štejejo tudi kakovost bivanja, pod katero se razumejo predvsem uporaba naravnih materialov, 
pridih lokalnosti in možnosti različnih dejavnosti.  
 
39 
Za dober in uspešen glamping je po besedah ponudnikov ključna predvsem lokacija. Navajajo 
pa tudi posebnost in kakovost svojega produkta, dobro upravljanje in pomembnost svojih 
zaposlenih, ki pripomorejo k prijetnejši izkušnji.  
Vsak izmed ponudnikov glampinga izpostavlja tudi, kaj jih razlikuje od drugih ter kako jih 
gostje prepoznavajo. Imajo torej jasno izoblikovano temo, ki potrošnikom že vnaprej pove, kaj 
lahko pričakujejo od doživetja.  
Uspešen marketing doživetij stremi k celovitemu doživetju, kar pomeni, da podjetje v ustrezni 
meri združuje elemente vseh štirih kategorij doživetij (zabavna, izobraževalna, estetska 
doživetja in doživetja kot pobeg) v eno samo doživetje (Pine in Gilmore, 1998, str. 102).  
 V Hija Glampingu menijo, da je uporaba različnih kategorij doživetij povezana predvsem s 
tem, kakšno celostno podobo želi ponudnik ustvariti v glavah potrošnikov ter kateri segment 
gostov želi z njim doseči. Prav zaradi omejenosti, ki jo prepoznavajo v marketingu doživetij, 
so sami prepričani, da je boljše, če si posamezniki ustvarjajo lastna doživetja. Tudi v Glamping 
Ribno ne verjamejo, da je potrebna vpeljava vseh kategorij doživetij. Velja namreč prepričanje, 
da glamping ustvarja doživetje že samo po sebi s svojo drugačnostjo.  
Ravno nasprotno pa so v Kampingu Podzemelj mnenja, da glamping sam po sebi ni dovolj za 
celostno doživetje. Predvsem se zavedajo pomembnosti doživetij kot pobega, prek katerih lahko 
gostje doživijo nekaj nevsakdanjega, drugačnega. Temu je namenjena predvsem pestra 
ponudba aktivnosti, ki gostom omogoča, da počno stvari, ki jih morda še niso izkusili. Veliko 
ponudbo aktivnosti, pa tudi izletov imata tudi preostala ponudnika glampingov, vendar 
aktivnosti niso prilagojene posameznemu gostu ali pa premišljeno, taktično izvedene za njihov 
najboljši izkoristek. Gre za standardizirane aktivnosti, ki se jih gost lahko udeleži dodatno in 
niso nujno del osnovnega doživetja – bivanja v glampingu.  
Pri vseh sicer lahko zaznamo pomembnost estetskih doživetij, saj vsi trije ponudniki glampinga 
stremijo k naravni lepoti okolja, uživanju v naravi, miru ipd., ki od gosta zahtevajo nizko 
participacijo, a poglobljeno doživljanje.  
Številne organizacije trdijo, da uporabljajo marketing doživetij, vendar se pogosto zgodi, da se 
pri tem še vedno opirajo na tradicionalne marketinške strategije. Temelj marketinga doživetij 
je namerno osredotočanje na doživetja (Atwal in Williams, 2008, str. 345). Kljub temu da 
intervjuvanci na glamping v večji meri gledajo skozi tradicionalno perspektivo, lahko zaznamo 
zametke marketinga doživetja.  
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Vsi trije ponudniki imajo na svoji spletni strani navedene različne aktivnosti, ki jih ponujajo 
gostom za boljši izkoristek svojega oddiha. Iz svoje razvite in pestre ponudbe aktivnosti in 
izletov bi lahko ustvarili štiri kategorije doživetij ter jih nato implementirali prek ponudnikov 
doživetij (ExPros), ki sem jih predstavila v poglavju 6.2.4.  
Ponudnike doživetij imajo vsi ponudniki v večji meri že izoblikovane. Tiste ponudnike 
doživetij, ki jih še nimajo, predvsem izstopa primanjkljaj prisotnosti izdelkov, pa bi lahko 
naknadno dodali ter izkoristili do sedaj še ne izkoriščen potencial.  
Če povzamem, se ponudniki glampingov še vedno opirajo na tradicionalni marketing, ki zadnjo 
izbiro prepušča racionalnemu potrošniku oziroma imajo gostje pri izoblikovanju svojega 
doživetja "proste roke". Ponudba štirih kategorij doživetij še ni dovolj za uspešen marketing 
doživetij, kot pravi Schmitt, je treba slediti taktičnim korakom izvedbe doživetij.  
Vsi trije intervjuvanci menijo, da se bo zanimanje za glamping po končani epidemiji  
COVID-19 le še povečalo. Prav zato menim, da je to odlična priložnost za izboljšave in 
oblikovanje celostnega doživetja, ki bi temeljilo na življenjskem slogu gostov ter bi 
potrošnikom zagotavljalo čutne, čustvene, kognitivne in odnosne vrednote. Ponudniki 
glampinga morajo poudarek premakniti k ustvarjanju sinergij med pomenom, zaznavanjem, 
potrošnjo in zvestobo blagovni znamki (Atwal in Williams, 2008, str. 345). 
6.4.3 Rezultati anketnega vprašalnika  
Vzorec 
Z anketnim vprašalnikom sem pridobila 147 ustreznih odgovorov, od tega je 138 anketirancev 
odgovorilo na vsa vprašanja.  
Vzorec je sestavljalo 76 % žensk in 24 % moških, ki so pripadali različnim starostnim skupinam 
(glej Tabelo 6.2). Največ anketirancev je bilo starih do 25 let, in sicer 50 % vzorca. Sledila je 
starostna skupina od 26 do 35 let s 23 % in nato skupina starih od 46 do 55 let s 17 % . Starostni 
skupini od 36 do 45 let ter starejših nad 56 let pa sta bila zanemarljivi, skupaj sta predstavljali 





Tabela 6.2: Starostne skupine vzorca 
Starostna skupina Frekvenca Odstotek (%) 
Do 25 let 68 50 
Od 26 do 35 let 32 23 
Od 36 do 45 let 9 7 
Od 46 do 55 let 23 17 
Nad 56 let 5 4 
Večina anketirancev (74 %) prebiva v osrednjeslovenski regiji, 12 % jih prihaja iz gorenjske 
regije, preostale regije pa predstavljajo preostanek vzorca (14 %).  
Rezultati ankete  
Anketiranci so za glamping v večji meri že slišali. Le 8 % anketirancev je odgovorilo, da za 
glamping niso še nikoli slišali. Poleg tega bi kar 85 % anketirancev želelo glamping tudi 
obiskati.  
Zanimalo me je, na kaj pomislijo, ko slišijo besedo glamping. Največ anketirancev (19 %) se 
ob besedi glamping spomni na luksuz ali luksuzno kampiranje. Kar nekaj jih glamping povezuje 
z naravo (11 %) ali pa z dopustom oziroma oddihom (9,6 %). Nekoliko manj (8,9 %) jih 
glamping povezuje s hišico na prostem v slogu kampiranja, iz tega pa so sledile tudi izpeljanke, 
kot so lesene hiške, spanje v naravi/šotoru, moderno kampiranje, dopust v neokrnjeni naravi 
ipd. Samo dva sta kot asociacijo navedla luksuzno opremo, kot sta jacuzzi in savna. Le en 
anketiranec pa je ob besedi glamping pomislil na doživetje. Vsi odgovori so v Prilogi C. 
Peto vprašanje je od anketirancev zahtevalo, da trditve (skrajno levi stolpec v Tabeli 6.4) 
ovrednotijo na Likertovi lestvici od 1 do 5. Pri tem je ocena "1" pomenila, da se s trditvijo sploh 
ne strinjajo, in "5", da se s trditvijo povsem strinjajo.  
S prvimi štirimi trditvami sem preverjala, kako potrošniki zaznavajo vključenost štirih kategorij 
doživetij, ki jih navajata Pine in Gilmore (glej poglavje 3.2.1), v glamping ponudbi. Anketiranci 
se v večji meri strinjajo s trditvijo, da jim glamping oddih nudi pobeg iz dolgočasnega vsakdana. 
Kar polovica vseh anketirancev se popolnoma strinja s trditvijo, da je pri glampingu najbolj 
pomembno, da lahko uživajo v naravi, medtem ko jim zabavna doživetja, kamor sodijo tudi 
prireditve, večerje in podobno, niso pomembne. Kar 37 % anketirancev se s to trditvijo namreč 
niti ne strinja niti strinja, 26 % anketirancev pa se z njo ne strinja. Podobno so odgovarjali tudi 
 
42 
pri četrti trditvi, kjer sem preverjala pomembnost izobraževalnih doživetij. 47 % vzorca se s 
trditvijo, da glamping izkoristijo za izobraževanje, namreč niti ne strinja niti strinja. 
Anketiranci se v večji meri (45 %) strinjajo, da je glamping luksuz. Glede tega, ali mora 
glamping imeti luksuzno sobo z luksuzno opremo, kot so masažne kadi in savne, so bila mnenja 
anketirancev precej razdeljena. 28 % anketirancev se namreč s to trditvijo strinja, 27 % 
anketirancev pa se s tem ne strinja. Kar 45 % anketirancev je všeč, da je soba posebna (npr. 
hišice na drevesu). Pri tem pa se 36 % anketirancev s trditvijo, da glamping potrebuje tudi 
hotelsko ponudbo, kot je na primer postrežba v sobi, ne strinja. Visoko je bilo tudi strinjanje s 
pomembnostjo osebja, 47 % anketirancev se namreč strinja, da pri glampingu najbolj cenijo 
prijazno in ustrežljivo osebje. Natančnejši odgovori za vsako trditev so v Tabeli 6.4.  
Tabela 6.3: Trditve o glampingu 
Podvprašanja Odgovori Povprečje 












Skupaj   




3 4 12 65 53 137 4,2 
2 % 3 % 9 % 47 % 39 % 100 % 
Pri glampingu mi je 
najbolj pomembno, da 
lahko uživam v naravi. 
0 2 9 58 68 137 4,4 
0 % 1 % 7 % 42 % 50 % 100 % 
Glamping ponudba 
mora vsebovati zabavni 
program (prireditve, 
večerje ipd.). 
21 36 51 25 4 137 2,7 
15 % 26 % 37 % 18 % 3 % 100 % 
Glamping izkoristim za 
izobraževanje (vodeni 
ogledi). 
20 41 53 20 3 137 2,6 
15 % 30 % 39 % 15 % 2 % 10 0% 
Glamping je zame 
luksuz. 
5 16 30 62 24 137 3,6 
4 % 12 % 22 % 45 % 18 % 100 % 
Glamping mora imeti 
luksuzno sobo z 
luksuzno opremo (npr. 
masažna kad, savna). 
15 37 33 39 13 137 3 
11 % 27 % 24 % 28 % 9 % 100 % 
1 7 18 62 49 137 4,1 
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Pri glampingu mi je 
najbolj všeč, da je soba 
posebna (npr. spanje v 
hišici na drevesu). 
1 % 5 % 13 % 45 % 36 % 100 % 
Glamping mora imeti 
hotelsko ponudbo (npr. 
postrežba v sobi). 
19 49 38 26 5 137 2,6 
14 % 36 % 28 % 19 % 4 % 100 % 
Pri glampingu najbolj 
cenim prijazno in 
ustrežljivo osebje.   
2 8 28 64 35 137 3,9 
1 % 6 % 20 % 47 % 26 % 100 % 
Zanimalo me je tudi, za koliko časa in kam bi želeli oditi na glamping. Kar 67 % anketirancev 
bi na glamping odšlo za konec tedna oziroma za dva dni, 25 % pa bi jih na glamping odšlo za 
en teden. Na vprašanje, kam bi odšli na glamping, je prevladovala gorenjska regija s 45 %, 
sledila pa sta ji Prekmurje in Severna Primorska, oba s 16 %. Preostale regije so bile izbrane v 
manjši meri. Le 7 % anketirancev pa glamping raje obišče v tujini.   
Vprašanja o glamping ponudbi sem zaključila z javnomnenjskim vprašanjem glede zanimanja 
za glamping po končani epidemiji COVID-19. Rezultate vprašanja lahko preverite v Tabeli 6.5. 
23 % anketirancev opaža, da se je njihovo zanimanje za glamping sedaj povečalo. Večji del 
anketirancev (63 %) meni, da se njihovo zanimanje za glamping v času epidemije ni spremenilo, 
medtem ko 15 % anketirancev ocenjuje, da se je njihovo zanimanje za glamping zmanjšalo.  
Tabela 6.4: Zanimanje za glamping po epidemiji 
Moje zanimanje za glamping oddih se je v času epidemije COVID-19 
 Frekvenca (N) Odstotek (%) 
povečalo. 31 23 
ostalo enako. 86 63 
zmanjšalo.  20 15 
6.4.4 Interpretacija rezultatov ankete 
Rezultati anketnega vprašalnika kažejo, da je glamping med anketiranci že poznan in 
uveljavljen, kar velik delež anketirancev si ga želi tudi obiskati.  
Preverila sem, kako anketiranci zaznavajo vključenost vseh štirih kategorij doživetij oziroma 
kako ocenjujejo njihovo pomembnost. Kot že omenjeno, je postmoderni potrošnik v nenehnem 
iskanju doživetja, ki bi ga osvobodilo vsakdanjega življenja (Skandalis, Byrom in Banister, 
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2019, str. 44). Anketiranci se za glamping odločajo zato, da pobegnejo iz vsakdana, predstavlja 
jim doživetje kot pobeg, ki je nekaj drugačnega.  
Od potrošnika zahtevajo aktivno participacijo, pa tudi poglobljeno doživljanje dogodka (Pine 
in Gilmore, 1998, str. 102), kar glamping tudi ponuja. Gostje morajo aktivno sodelovati pri 
nastajanju doživetja, saj se od njih pričakuje, da si ga ustvarijo sami, hkrati pa je zaradi narave 
glampinga, kjer se združujeta narava in luksuz, pomembno, da se gost poglobi v doživetje.  
Kot najpomembnejšo kategorijo doživetja lahko izpostavimo estetsko kategorijo, saj ta od 
potrošnika zahteva nizko participacijo in poglobljeno doživljanje, kamor lahko štejemo tudi 
uživanje v naravi. Pomembnost estetske kategorije doživetja se kaže tudi skozi razumevanje, 
da je glamping za anketirance luksuz, ki pa je že v svoji osnovi estetske narave. Pričakovanja 
glede estetskih doživetij pa so med gosti različna, kar so poudarili že ponudniki glampinga v 
intervjujih. Ta razdvojenost pa se je pokazala tudi v anketnih odgovorih. Nekateri želijo luksuz 
doživeti skozi luksuzno opremo in druge luksuzne ponudbe, medtem ko nekateri luksuz vidijo 
v naravi sami. Kljub temu pa med anketiranci velja mnenje, da mora biti glamping soba nekaj 
posebnega. V postavljeni trditvi "Pri glampingu mi je najbolj všeč, da je soba posebna." je bil 
anketirancem ponujen primer spanja v hišicah na drevesu, vendar lahko v Tabeli 6.2 najdemo 
tudi primere, ki jih navajajo ponudniki sami, in sicer hišica na prostem, lesene hiške, spanje v 
šotoru, estetske hišice ipd.  
Zabavna doživetja so anketiranci označili za manj pomembna. Pod zabavna doživetja štejemo 
predvsem dogodke, kot so koncerti in predstave, ki od potrošnika zahtevajo pasivnost in 
absorpcijo doživetja (Pine in Gilmore, 1998, str. 102). Takšna doživetja so v ponudbo 
glampinga vključena v manjši meri. Navadno gre za priložnostne dogodke, ki se zvrstijo 
predvsem v poletnem času in niso namenjeni le gostom glampinga.  
Za manj pomembno kategorijo doživetij označujejo tudi izobraževalno, ki je v glamping 
ponudbo vključena v manjši meri. Sem sodijo tečaji, izobraževalne delavnice, kjer lahko 
potrošniki aktivno sodelujejo, vendar doživljanje doživetja še vedno poteka na ravni absorpcije 
(Pine in Gilmore, 1998, str. 102). Takšni dogodki so organizirani le občasno in niso del redne 
ponudbe, o njih obveščajo predvsem prek svojih družbenih omrežij.  
Menim, da sta zabavna in izobraževalna kategorija doživetij za potrošnike manj pomembni, ker 
jih ponudniki ne oglašujejo prek spletnih strani, kjer potencialni gostje navadno preverijo 
ponudbo, tako da takšnih doživetij niti ne pričakujejo.  
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Večji del anketirancev ne potrebuje dodatne hotelske ponudbe oziroma se jim ta ne zdi 
pomembna, kar jasno loči bivanje v glampingu od luksuznih hotelov ali apartmajev ter 
namiguje na drugačna pričakovanja. Anketiranci so izrazili tudi večje strinjanje s 
pomembnostjo osebja, kot sem zasledila že pri intervjujih s ponudniki. Osebje igra ključno 
vlogo pri vzpostavljanju doživetja.  
Anketiranci se na glamping raje odpravijo za konec tedna oziroma za dva dni, največ pa jih za 
takšen oddih obišče Gorenjsko. Njihovo zanimanje za glamping se v času epidemije  




7 Zaključek  
 
Marketing poskuša obogatiti življenje ljudi in svojim strankam zagotoviti užitek. Opredelitev 
namena marketinga kot zadovoljevanje potreb, reševanje problemov in zagotavljanje koristi je 
preozka. Glavni cilj marketinga je ustvariti dragocena doživetja za potrošnike (Schmitt, 2008, 
str. 113). 
Kljub temu da se glamping zdi odličen primer za uvedbo takšnih idej in strategij, ki jih zastavlja 
marketing doživetij, rezultati intervjujev ter ankete potrjujejo predvidevanja, da se marketing 
glampinga v večji meri opira na tradicionalno razumevanje marketinga in potrošnikov.   
Problem nastane, ko se ponudba, ki sicer sama po sebi vsebuje doživetje, očitno razlikuje od 
aktivnega in namernega marketinga, ki potrošnikom ponuja doživetje (Atwal in Williams, 
2009, str. 342). S pregledom glamping ponudbe lahko namreč opazimo in prepoznamo različne 
kategorije doživetij, ki se skrivajo znotraj nje, a so intervjuji s ponudniki pokazali, da na 
glamping gledajo predvsem kot na storitev, ki jo nudijo svojim gostom. Doživetje, ki se sicer 
prepleta s storitvijo, pa se ustvarja samo, saj je glamping nekaj posebnega, unikatnega in se 
razlikuje od tipičnih luksuznih hotelov.  
Glamping torej na prvem mestu ostaja storitev, šele nato doživetje. Ponudniki k doživetju ne 
stremijo zavedno ali namerno, pač pa se to ustvarja spontano in je predvsem prepuščeno 
gostom.  
Prvo hipotezo, ki pravi, da imajo ponudniki glampinga ustvarjeno lastno izkustveno ponudbo, 
vendar se pri marketingu ponudbe ne osredotočajo namerno in aktivno na doživetje, zato 
potrjujem. Menim, da se glamping kljub elementom in dobri dispoziciji, da bi deloval na 
principu marketinga doživetij, še vedno preveč opira na tradicionalni marketing.  
V drugi hipotezi sem predvidevala, da porabniki opisujejo glamping kot edinstveno doživetje 
luksuza s pridihom narave in udobja. Drugo hipotezo lahko potrdim, saj so rezultati ankete 
pokazali, da potrošniki glamping označujejo kot luksuzno doživetje, kjer sta pomembna stik z 
naravo in udobje, ki ga ponujata posebnost in kakovost bivanja. Poudariti je treba, da tudi 
potrošniki ne iščejo oziroma ne pričakujejo celostnih doživetij, ki bi vključevala vse kategorije 
doživetij, kot narekuje teorija pionirjev Pine in Gilmore (1998). Glamping v prvi vrsti zadovolji 
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željo po estetskih doživetjih in doživetjih kot pobeg, ki jih ustvarja narava bivanja v glampingu. 
Potrošniki tako glamping razumejo kot doživetje že zaradi njegove drugačnosti.  
Če povzamem, glamping ima kot del luksuznega sektorja odlično priložnost, da sledi novim 
trendom v svetu marketinga in jih izkoristi v svoj prid. Kot kažejo rezultati intervjujev, se 
ponudniki glampingov vse bolj zavedajo, da se gosti med seboj zelo razlikujejo – imajo različne 
življenjske sloge in izkušnje, posledično pa tudi povsem drugačna pričakovanja tako glede 
luksuza kot tudi glede doživetja. Ponudniki in gosti glampinga se zavedajo, da so elementi 
doživetja nekaj pomembnega in nekaj, kar v glampingih že nastaja. Kljub temu pa si želim, da 
bi ponudniki in gosti v prihodnje sodelovali pri nastanku celovitih doživetij, ki obudijo vsa 
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Priloga A: Intervjuji 
Priloga A.1: Glamping Ribno Bled 
1. Ob pregledu ponudbe glampingov v Sloveniji lahko hitro najdemo skupno točko, in to so 
nepozabna doživetja. Ali sami dojemate glamping kot storitev ali kot doživetje? Kako bi po 
vašem mnenju, pa tudi glede na vašo ponudbo definirali glamping?  
Glamping ali glamurozno kampiranje je nov koncept turizma, ki povezuje storitev in 
doživetje v neokrnjeni naravi in na lokaciji, ki je nekoliko oddaljena od krajev z večjimi 
turističnimi namestitvami. Storitev kot bolj udoben ali tudi drugačen slog bivanja v 
primerjavi s klasičnim kampiranjem. Doživetje v tem, da drugačno bivanje prinaša 
elemente mističnosti in pustolovščine, okrepljene z romantičnimi vizijami. 
 
(Če bi bilo samo doživetje, bi morali izmisliti še eno novo besedo: glampiranje 😊) 
2. Glamping že v imenu obljublja glamur oziroma luksuz, saj naj bi tako zadostil tudi 
zahtevnim gostom, ki iščejo 5-zvezdična doživetja. Kako lahko luksuz doživijo gostje v 
vašem glampingu?  
- Bivanje v udobnih lesenih hiškah. 
- Vsaka hiška ima zunanjo leseno kad z vročo vodo (temperatura vode 34–38 °C; kopanje 
oziroma namakanje možno 24 h). 
- Vsaka hiška ima privatno kopalnico. 
- Savna. 
- Hiške so ogrevane, zato je glamping odprt tudi pozimi. 
- WI-FI, TV.  
- Bivanje v neokrnjeni naravi – na drevesu, med drevjem; mir, tišina, sprostitev. 
- Skupni prostor za druženje – pod kozolcem. 
- Prostor za počivanje (ležalniki). 
- Zeliščni vrt. 
- Gostinstvo: dostava zajtrka v košari; dostava druge hrane ter pijače; gostom glampinga 
so na voljo tudi vse gostinske storitve hotela.  
- Kolesarstvo: hramba koles, izposoja koles in druge kolesarske opreme, kolesarske poti, 
vodenje (lastnik je vodnik); pranje in servis koles; pranje kolesarskih oblačil. 
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3. Kaj je po vašem mnenju ključnega pomena za dober in uspešen glamping? 
Dober produkt, dobra lokacija in seveda ključno – dobro upravljanje. 
4. Kakšna je vaša tema glampinga oziroma po čem menite, da vas ljudje prepoznavajo in se 
potem tudi odločijo za obisk ravno vašega glampinga?  
 Drevesna hiška, vroča kad.  
 Lokacija – bližina Bleda. 
 Zero waste.  
 Kolesarstvo. 
 Mir, narava, sprostitev. 
 
5. Ali se vam zdi pomembno, da glamping vsebuje tudi zabavna, izobraževalna, estetska in   
eskapistična doživetja, kako se ta izražajo v vašem glampingu?  
Ni nujno. 
6. Kaj menite, da je tisto, kar pri glampingu ustvarja doživetje? 
Drugačnost. 
7. Ali menite, da se bo zanimanje za glampinge po končani epidemiji povečalo? 
Vsekakor. 
 
Priloga A.2: Hija Glamping jezero Bloke 
1. Ob pregledu ponudbe glampingov v Sloveniji lahko hitro najdemo skupno točko, in to so 
nepozabna doživetja. Ali sami dojemate glamping kot storitev ali kot doživetje. Kako bi po 
vašem mnenju, pa tudi glede na vašo ponudbo definirali glamping?  
Vsak glamping je doživetje zase, vendar ga lahko vsaka oseba doživlja drugače. Med seboj 
so glampingi zelo različni: od zelo glamuroznih do čisto preprostih. Pri nas glamping 
dojemamo kot nastanitev, ki je povezana z naravo ter z njo prijetno sobiva. 
2. Glamping že v imenu obljublja glamur oziroma luksuz, saj naj bi tako zadostil tudi 
zahtevnim gostom, ki iščejo 5-zvezdična doživetja. Kako lahko luksuz doživijo gostje v 
vašem glampingu?  
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Glamping je beseda, ki pomeni glamurozno kampiranje. Nekateri to besedo zamenjujejo za 
luksuzne hotele, vendar temu ni tako. Osnovni namen glampingov je nuditi streho in posteljo 
…, vse ostalo je dodatna ponudba. 
Pri nas imamo različne vrste kapacitet. Imamo čisto preproste male lesene hiške ali pa sobo 
pod zvezdami, ki ima lasten jacuzzi in savno. Pri nas lahko gostje definitivno doživijo luksuz, 
je pa za vsakega posameznika ta definicija drugačna. Za nekatere jo to mir in narava, ki 
prebiva v našem glampingu, spet za druge so to materialne stvari, kot je jacuzzi. 
3. Kaj je po vašem mnenju ključnega pomena za dober in uspešen glamping? 
Za dober in uspešen glamping so potrebni zaposleni, ki delajo tu s srcem in verjamejo v naš 
glamping prav toliko kot lastniki. Da delajo z nasmeškom in imajo radi ljudi. Seveda pa je 
glamping postaviti iz nič velik finančni zalogaj. Najbolj pomembno pa je, da ne zavajamo 
naših gostov, vendar oglašujemo realno stanje, saj bi si želeli, da se vračajo. 
4. Kakšna je vaša tema glampinga oziroma po čem menite, da vas ljudje prepoznavajo in se 
potem tudi odločijo za obisk ravno vašega glampinga? 
Menim, da veliko ljudi še ne ve za nas, vendar nas sprva obiščejo zaradi jezera, ki je v 
neposredni bližini. Ljudje nas prepoznavajo po lesenih skulpturah, ki nas obdajajo in 
pridejo izpod lastnika. Okolica našega glampinga je zelo lokalna in prijazna, tako da vsak 
najde nekaj zase. 
5. Ali se vam zdi pomembno, da glamping vsebuje tudi zabavna, izobraževalna, estetska in   
eskapistična doživetja, kako se ta izražajo v vašem glampingu?  
Vse to je odvisno od glampingov. Nekateri na tem gradijo svoj imidž in se jim zdi zelo 
pomembno, vendar moramo vedeti, da tudi ta doživetja so namenjena le določenem 
segmentu ljudi. V našem glampingu imajo ljudje proste roke, kaj želijo početi. Seveda jim 
damo nasvete, glede na kaj bi želeli, vendar so si med seboj zelo različni. Nekateri bi radi 
videli vse znamenitosti v okolici, nekateri bi se samo kopali v jezeru in sproščali, spet drugi 






6. Kaj menite, da je tisto, kar pri glampingu ustvarja doživetje? 
Doživetje ustvarja narava in ljudje sami. Menim, da je največje doživetje to, da se 
prepustimo in doživimo nekaj drugačnega od vsakdana. 
7. Ali menite, da se bo zanimanje za glampinge po končani epidemiji povečalo? 
Interes za glampinge se je že prej povečeval, in to se bo nadaljevalo, saj se ljudje vedno 
bolj vračamo k naravi in naravnemu. Za nekatere pa je to zanimiva izkušnja, saj niso nikoli 
prespali drugje kot v hotelu za štirimi stenami. 
 
Priloga A.3: Kamp Podzemelj (Keltske hiške) 
1. Ob pregledu ponudbe glampingov v Sloveniji lahko hitro najdemo skupno točko, in to so 
nepozabna doživetja. Ali sami dojemate glamping kot storitev ali kot doživetje? Kako bi po 
vašem mnenju, pa tudi glede na vašo ponudbo definirali glamping? 
Glamping je namestitev, ki je nekaj posebnega – unikatnega, predvsem pa je udobno bivanje 
v stiku z naravo. Trend je šel tudi v šotore s kuhinjo in različne namestitve, ampak v osnovi 
je to namestitev, ki je udobna kot hotelska, na lokacijah bližje v naravi. 
2. Glamping že v imenu obljublja glamur oziroma luksuz, saj naj bi tako zadostil tudi 
zahtevnim gostom, ki iščejo 5-zvezdična doživetja. Kako lahko luksuz doživijo gostje v 
vašem glampingu? 
Luksuz je relativen pojem, saj se le-ta redifinira in dejansko pomeni udobje, a hkrati 
edinstveno lokacijo, tip namestitve, ki je nekaj posebnega, možnosti wellnessa in drugih 
doživetij. V naših keltskih hiškah je koncept povezanosti z naravo in temelji na kvaliteti 
bivanja v namestitvi iz naravnih materialov (les, lan, slama), z zajtrkom lokalnih sestavin, 
z razvajanjem v savni in leseni kadi in z različnimi možnostmi aktivnega doživljanja narave 
(kolesarjenje, čolnarjenje, supanje, plezanje ...). 
3. Kaj je po vašem mnenju ključnega pomena za dober in uspešen glamping? 




4. Kakšna je vaša tema glampinga oziroma po čem menite, da vas ljudje prepoznavajo in se 
potem tudi odločijo za obisk ravno vašega glampinga. 
Keltske hiške so za pare, ki bi se radi sprostili in preživeli čas v naravi v malce drugačni 
namestitvi. Takšni gosti cenijo ekologijo in povezanost z naravo. Gre za popoln odklop in 
romantični oddih, ki povezuje par. 
5. Ali se vam zdi pomembno, da glamping vsebuje tudi zabavna, izobraževalna, estetska in   
eskapistična doživetja, kako se ta izražajo v vašem glampingu? 
Sama namestitev nikoli ni dovolj za celostno doživetje. Poleg mora biti ponudba za 
»eskapizem« oziroma doživetje nečesa nevsakdanjega, povezano s selfnesom, z aktivnostmi, 
s pobegom v naravo. 
6. Kaj menite, da je tisto, kar pri glampingu ustvarja doživetje? 
Lokacija, tip namestitve, dober zajtrk, ponudba doživetij. 








Priloga B: Anketni vprašalnik 
Glamping po definiciji predstavlja nov pojav v kampiranju, ki združuje udobje z neposrednim 
stikom z naravo. Ljubiteljem narave ponuja doživetje luksuznega hotela na prostem brez 
neprijetnosti, ki jih tipično povezujemo s kampiranjem. 
1. Ali ste že kdaj slišali za glamping? 
a. Da. 
b. Ne.  
2. Na kaj pomislite, ko slišite besedo glamping? (odprto vprašanje)  
3. Ali bi kdaj odšli na glamping oddih?  
a) Da. 
b) Ne.  
4. Prosim vas, da ocenite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami. Pri tem »1« 
pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, in »5«, da se s trditvijo povsem strinjate. 
Z glamping oddihom pobegnem iz dolgočasnega vsakdana.  
Pri glampingu mi je najbolj pomembno, da lahko uživam v naravi.  
Glamping ponudba mora vsebovati zabavni program (prireditve, večerje ipd.).  
Glamping izkoristim za izobraževanje (vodeni ogledi).  
Glamping je zame luksuz.  
Glamping mora imeti luksuzno sobo z luksuzno opremo (npr. masažna kad, savna). 
Pri glampingu mi je najbolj pomembno, da je soba posebna (npr. spanje v hišici na 
drevesu).  
Glamping mora imeti hotelsko ponudbo (npr. postrežba v sobi).  
Pri glampingu najbolj cenim prijazno in ustrežljivo osebje.   





c. En teden. 
d. Več kot en teden.  
 
6. V katero regijo bi najraje odšli »na« glamping? 
a. Gorenjsko.  
b. Prekmurje.  
c. Štajerska.  
d. Dolenjska.  
e. Bela krajina.  
f. Severna Primorska 
g. Notranjska 
h. Glamping raje obiščem v tujini.  
7. Moje zanimanje za glamping oddih se je v času epidemije COVID-19 … 
a. povečalo. 
b. ostalo enako. 
c. zmanjšalo.  
8. Starostni segmenti: 
a. Do 25 let. 
b. Od 26 do 35 let. 
c. Od 36 do 45 let. 
d. Od 46 do 55 let. 




10. V kateri regiji prebivate? 
a. Pomurska regija. 
b. Podravska regija. 
c. Koroška regija. 
d. Savinjska regija. 
e. Zasavska regija. 
f. Spodnjeposavska regija. 
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g. Jugovzhodna Slovenija. 
h. Osrednjeslovenska regija. 
i. Gorenjska regija. 
j. Notranjsko-kraška regija. 
k. Goriška regija. 





Priloga C: Rezultati ankete (glamping asociacije) 
GLAMPING ASOCIACIJE ŠTEVILO ODSTOTEK 
Luksuz / Luksuzno kampiranje 19 13,0 
Narava 16 11,0 
Dopust ali oddih 14 9,6 
Hišica na prostem kot stil kampiranja 13 8,9 
Glamurozno kampiranje  11 7,5 
»Fancy« kamping 10 6,8 
Lesene hiške 8 5,5 
Spanje v naravi/šotoru  8 5,5 
Udobje 5 3,4 
Kampiranje 5 3,4 
Adrenalinski športi 4 2,7 
Moderno kampiranje 4 2,7 
Nimam predstave 4 2,7 
Dopust v neokrnjeni naravi 3 2,1 
Sprostitev  3 2,1 
Estetske hišice v lepi neokrnjeni naravi 2 1,4 
Hiške na drevesu 2 1,4 
Jacuzzi in savna 2 1,4 
Hotel v naravi 1 0,7 
Bloke 1 0,7 
Bovec 1 0,7 
Kamp za tiste, ki ne želijo kampirati 1 0,7 
Doživetje 1 0,7 
Drugačen kamping 1 0,7 
Izlet 1 0,7 
Nekaj, povezano z vodo 1 0,7 
Nova vrsta kampiranja 1 0,7 
Neslovensko 1 0,7 
Precenjeno 1 0,7 
Pustolovščina 1 0,7 
Dobra hrana 1 0,7 
Vsota 146 100 
 
 
